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Resumen Ejecutivo

La pandemia del COVID-19 ha provocado que muchos comerciantes adopten la venta
en linea sin tener una estrategia de transformacion digital establecida, solo en el Pert el
numero de comercios que vende por internet se increment6 de 65 mil a 300 mil en el periodo
2019-2021 (CAPECE, 2022). La presente investigacion busca desarrollar una solucion para
facilitar la implementacion del ecommerce a través de la automatizacion de las operaciones
comerciales digitales siguiendo las mejores practicas de la industria.

A través de la investigacion de mercado, se determind que el mercado potencial esta
compuesto por 5.4 millones de comerciantes en Latinoamérica, aplicando los factores de
deseabilidad conseguidos a través de encuestas y la tasa de conversion conseguida en la
landing page del servicio ofrecido se calcula que el mercado efectivo esta conformado por
172,197 comerciantes. El presente proyecto tiene como objetivo atender al 0.5% de dicho
mercado efectivo, equivalente a 863 suscriptores en el primer afio, y que a medida que el
producto sea mas conocido, con un plan de marketing estratégico, se lograra reconocimiento
de marca y el nimero de suscriptores ird incrementando gradualmente hasta lograr 4,315 en
el quinto afio.

Para analizar la viabilidad financiera del proyecto, se realiz6 la proyeccion de flujos
econdmicos y flujos de los inversionistas por un periodo de cinco afos y se valorizo el
proyecto mediante la utilizacion del costo de oportunidad WACC de 15.46%. El anélisis
financiero mostr6 que el proyecto es viable ya que genera flujos econdmicos positivos y tiene
un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 3,625,158.

La propuesta de valor social y ambiental del proyecto se centra en reducir el consumo
de combustible y de energia eléctrica, generando un VAN social de S/ 12,175,613 a cinco

anos.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

1.1. Contexto del problema a resolver

La pandemia de la COVID-19 ha marcado un antes y un después en el comercio
electronico en el mundo. En el caso del Perq, en el 2021 se registré un crecimiento anual en
valor de 55%, cifra apalancada por un aumento en la cantidad de compradores online, el cual
paso de seis millones en el 2019 a 13.9 millones al cierre del 2021. Este incremento en la
demanda digital viene siendo atendida por un creciente nimero de negocios que venden por
internet, los cuales pasaron de ser 65,800 en el 2019 a 300,000 negocios al cierre del 2021
(ver Tabla 1). Muchos de estos comerciantes son parte de las Mypes que generan el 49% del
PBI nacional (Ministerio de la Produccion, 2020) y que se digitalizaron precipitadamente
para poder sobrevivir al periodo de la pandemia.
Tabla 1

Ecommerce en el Peru periodo 2019 - 2021

2019 2020 2021
Penetracion del ecommerce en el consumo con tarjeta 12.5% 35% 45%
Crecimiento ecommerce (YTY) 30% 50% 55%
Compradores online 6M 11.8M 13.9M
Ticket promedio S/ 171 S/231 S/250
Penetracion retail 2.8% 8% 7%
Comercios que venden online 65.8k 263.2k 300k
Penetracion de internet 58% 67% 76%

Nota. Tomado de “Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Pert1” por la Camara
Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), 2022
1.2. Definicion del problema a resolver

La transicion intempestiva de los comercios tradicionales al ecommerce ha generado
una serie de desafios que deben ser abordados para asegurar su éxito a largo plazo, muchos
migraron al mundo digital sin tener una estrategia solida y efectiva para la gestion de su
ecommerce, lo que les impide aprovechar plenamente las oportunidades del mercado digital.

Ademas, los desafios tecnoldgicos que surgen en el entorno digital, como la gestion de



marketplaces, la gestion de inventario, la integracion de aplicaciones y la automatizacion de
procesos, agravan la situacion. Atn con todos estos desafios, los comerciantes buscan
maneras de aumentar sus ingresos y una forma de lograrlo consiste en implementar multiples
canales de venta en linea. A este modelo, que se le llama multichannel ecommerce, puede
incluir a las tiendas en linea, marketplaces, redes sociales y puntos de venta fisicos, y si bien
es una forma efectiva de aumentar las ventas, es también poco eficiente, ya que multiplica la
complejidad y esfuerzo necesarios para gestionar cada canal de venta de manera
independiente, debido a que éstos son administrados por sistemas informaticos que no estan
conectados entre si (Trejo, 2022).

Sin una estrategia bien definida y ejecutada, la gestion de multiples canales de venta
puede ser complicada y tener un impacto negativo en el éxito del comercio. La falta de
integracion y automatizacion en los procesos puede generar una sobrecarga de trabajos
manuales, reprocesos y demoras que incrementan los costos de operacion, a la vez que
perjudican la experiencia de los clientes y, por consiguiente, las ventas de la empresa
(Palestra, 2022). Es por todo esto, que el presente estudio buscard una solucion a los desafios
tecnologicos que surgen en la digitalizacion de los pequefios comerciantes, como son la
gestion de marketplaces, la gestion de inventario, la integracion de aplicaciones y la
automatizacion de procesos.

1.3. Relevancia del problema

Segun datos de INDECOPI, el balance 2020 —2021 ha registrado més de 83,739
reportes y reclamos por comercio electronico (CAPECE, 2022), y el 31% de estos reclamos
se deben a la anulacién de compra por falta de stock. Esto refleja negativamente en la
experiencia de compra, en la confianza del cliente y en las ventas por internet por tal motivo
es relevante desarrollar soluciones para esta necesidad, ya que contribuye al desarrollo

economico y al empleo decente.



Capitulo I1. Analisis del mercado.

El Capitulo 2 se enfoca en la descripcion del mercado electronico en el Pera. Se
describe la industria y la evolucion del mercado a raiz de los efectos derivados de la
pandemia y la adopcion de nuevas tecnologias que vienen dando paso a la transformacion
digital tanto de los consumidores como de las empresas. Se evalian las cinco fuerzas de
Porter (2012) para entender el panorama competitivo del mercado y se presenta un cuadro
comparativo de los competidores para comprender mejor el posicionamiento que espera
conseguir en el mercado y las oportunidades para el desarrollo de esta investigacion.

2.1. Descripcion del mercado o industria

El comercio electronico o ecommerce se define como la transaccion comercial de
bienes y servicios entre los consumidores y las empresas mediante el uso de paginas web y
aplicaciones digitales a través del internet, sustituyendo asi el contacto fisico directo
permitiendo a las empresas aumentar el alcance de la oferta de sus productos, a través de
nuevas vitrinas digitales y potenciar asi sus negocios. Existen diferentes tipos de comercio
electronico de acuerdo con la interaccion entre los participantes que intervienen en la
transaccion y se pueden distinguir tres categorias basicas: entre empresas B2B (Business to
Business), entre empresa y consumidor B2C (Business to Consumer) y entre consumidores
C2C (Consumer to Consumer) (Malca, 2001). Desde el punto de vista del consumidor, el
comercio electronico posee muchas ventajas asociadas a la comodidad en la adquisicion del
bien o producto desde cualquier lugar, la posibilidad de acceder a un mayor nimero de
productos y comparar alternativas existentes en el mercado transfronterizo en cuanto a
calidad, precio y servicio. Entre las principales ventajas para los comerciantes destacan la
reduccion de costos operativos al no existir la necesidad de una tienda fisica, el alcance
global y la ampliacion del mercado que se logra desde un s6lo sitio en la web, gestion desde

cualquier lugar y hora, flexibilidad, facilidad para el intercambio de informacion del bien o



servicio que se comercializa y la oportunidad de recibir comentarios o puntuaciones a los
productos antes y después de ser adquiridos que le permitan implementar mejoras en sus
negocios (Gaffar, 2016).

Existen diferentes formas de vender y comunicarse con los clientes, en el mercado se hace
referencia a diferentes tipos de modelo de ecommerce tales como:

e Comercio Monocanal: cuando se vende los productos a través de un solo canal de
ventas. Es de facil administracion, bajos costos y se gestiona con pocos recursos.

e Comercio Multicanal: cuando se operan diferentes canales de venta de manera
descentralizada. Permite llegar a clientes a través de multiples vias.

e Comercio Omnicanal: es similar a un comercio multicanal con la diferencia de que
todo esta integrado para la empresa y para el consumidor con la finalidad de brindar
una mejor experiencia de compra.

Generalmente, el comercio electronico puede tomar algunos dias para la entrega de
los bienes adquiridos, pero otra modalidad de comercio electronico que permite una entrega
mas veloz es el Quick Commerce, esta modalidad de negocio se dedica a realizar entregas a
domicilio en un corto periodo de tiempo (Bello, 2021). El modelo de negocio en este sector
mas sobresaliente es el food delivery, donde existe una necesidad de consumir un producto en
ese momento (Robles, 2017). Por otro lado, el full commerce aparece con la necesidad de
escalar el crecimiento de las empresas a través de una gestion agil y unificada que permite
enfocarse en los clientes y sus necesidades para asi poder retenerlos (Bravo, 2021). Otra
estrategia de comercio electronico es el Unified Commerce que centraliza los datos que se
recopila de los clientes y productos en una sola plataforma que integra, optimiza y potencia
cada interaccion del consumidor y que utiliza para enfocar sus actividades de atencién al

cliente (Pueyrredon, 2022).



En el contexto de adaptacion postpandemia, el comercio electronico se ha visto
favorecido acelerando su crecimiento de cinco afios en tan solo tres meses, pasando de 1.5%
de comercios que vendian a través del canal ecommerce a 5% al cierre del 2020. Al respecto
del mercado internacional, de acuerdo con Ecommerce News (2022), el Peru contintia
encabezando el desarrollo de ecommerce en América Latina con 87% de crecimiento,
seguido de Brasil (67%), Colombia (53%), México (50%), Chile (46%) y Argentina (36%).
Al 2025 se prevé que el Pert tenga un crecimiento del 110% para el comercio electronico y
una expansion en su participacion en el mercado retail del 10% al 20% (Gestion, 2022).
Adicionalmente, las ventas minoristas en linea en América Latina y el Caribe seguiran
creciendo a una tasa anual compuesta (CAGR) del 26%, alcanzando los 360 mil millones de
dolares para el 2025 (Chevalier, 2022). Por lo antes descrito, se concluye que el mercado
ecommerce esta incrementando los volumenes de venta, lo cual representa un mercado que
permitird el desarrollo y escalamiento del modelo de negocio en el Pert y en el extranjero.
2.2. Andlisis competitivo detallado

La estructura competitiva del mercado de ecommerce esta distribuido entre diferentes
participantes tales como plataformas ecommerce, marketplaces, retailers, logistica y
pasarelas de pago. Las plataformas ecommerce son parte del ecosistema digital conformado
por diferentes agentes que tienen una relacion colaborativa y competitiva. Para hacer el
analisis competitivo se ha realizado el andlisis de las 5 fuerzas de Porter que se describe en la
Tabla 2 y el andlisis comparativo de los competidores directos se describe en la Tabla 3.

Los canales de venta online son los medios digitales por los que se busca generar
conocimiento de marca y atraer potenciales clientes. Existen cuatro principales canales de
venta ecommerce: tienda online, marketplaces, redes sociales y comparadores. La tienda
online es una pagina web desarrollada y disefiada especificamente para vender productos o

servicios mediante el comercio electronico. Un marketplace es un sitio web de comercio



electronico en el que participan diferentes marcas y vendedores ofreciendo sus productos,
sirve de intermediario entre vendedores y compradores en cualquier momento y lugar
generando grandes oportunidades de negocio. El término marketplace retailer se refiere al
comerciante que utiliza la plataforma del marketplace para llegar a una audiencia mas amplia
gracias al trafico que genera y es responsable de gestionar sus propias listas de productos,
precios, promociones. Marketplace crossborder permite a los comerciantes un alcance global
que le permite llegar a un mayor niamero de clientes y a los consumidores acceder a una
amplia gama de productos al no existir un limitante fisico. Los pure players son todos los
negocios cuyo Unico canal de venta son los ecommerce, no tienen tienda fisica y utilizan las
plataformas digitales para ofrecer sus productos. El Social Commerce es la venta de
productos o servicios a través de las redes sociales, se aprovecha la interaccion social para
promover la venta y los consumidores pueden comprar directamente desde plataformas
sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp entre otros. Los comparadores permiten a los
consumidores comparar precios y caracteristicas de productos que son de diferentes
vendedores y se utilizan en diferentes categorias como viajes, automoviles, seguros,
tecnologia a través de la recopilacion de informacion de los diferentes vendedores y
mostrandolos de una manera comparativa para facil evaluacion de los consumidores que le
permitiran elegir la mejor alternativa.

Los Delivery App se han vuelto cada vez mas populares especialmente durante la
pandemia ya que cada vez mds personas prefieren ordenar productos en linea a través de sus
dispositivos méviles y no tener que ir a una tienda fisica. Se utilizan mayormente para el
servicio de compras en supermercados y entrega de alimentos, pero son cada vez mas
populares para la adquisicion de diferentes tipos de productos, o bienes de consumo. Algunos
de los delivery apps mas populares en el mercado son: Rappi, Pedidos Ya, Uber Eats, entre

otros.



Tabla 2

Analisis Porter

Cinco Fuerzas Calificacion Razdn de ser

Amenaza de No hay barreras de entrada para nuevos competidores, las APIs de los marketplaces ecommerce estan disponibles para cualquier
. ALTA

nuevos competidores empresa de desarrollo de soffware. La barrera de entrada se basa en el know-how de las APIs de los marketplaces ecommerce.
Rivalidad entre BAJA No hay competidores directos en el mercado peruano, en el mercado latinoamericano la empresa VTEX esta posicionada para las
competidores grandes marcas mundiales con operacion en LATAM y no tiene presencia en el segmento de pequeiios y medianos ecommerce.
A . , .
sur:t?t?icz)z de BAJA El producto sustituto seria que la empresa desarrolle un software a la medida.
Poder de negociacion NO HAY Sélo en el Pert hay mas de 300,000 negocios que venden por ecommerce, no tienen capacidad de integracion vertical, tienen poco
de los clientes 0 ningln acceso a productos sustitutos.
Poder de Existen proveedores de servicios de Cloud Computing en el mercado internacional que ofrecen escalabilidad, seguridad y
negociacion MEDIO disponibilidad a precios competitivos. Un segundo grupo de proveedores son los marketplaces ecommerce quienes ofrecen una

de los proveedores

plataforma software as a service a precios competitivos dirigido a los comerciantes ecommerce.




Tabla 3

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado

Criterio

Vtex

Plataformas Ecommerce SaaS

Plataformas CMS Open Source

Descripcion

Propuesta de valor

(Ofrece ecommerce multicanal?

Publico objetivo

Precio

SaaS que permite a las empresas crear y
administrar tiendas en linea, procesar pagos,
manejar inventarios, entre otras funciones

Proporcionar una solucion completa y escalable
de comercio electronico a sus clientes

Si, ofrece integracion y gestion de 6rdenes entre
diferentes canales ecommerce.

Grandes empresas internacionales y marcas con
presencia a nivel mundial

On Demand

Comision de 2.5 % o 1.3 % de las ventas
mensuales.

Mantenimiento de $500 mes.
Enterprise

Pago anual de $368 000.

Comision de 0.5 % o 0.3 % de las ventas
mensuales.

Mantenimiento de $4500 mes.

Conformado principalmente por Shopify,
Samishop y Rigra.

Creacion y administracion del back-end de
una tienda ecommerce con herramientas de
disefio drag & drop para personalizar la tienda

No

Pequeias y medianas empresas

Shopify: Desde $19 a $299 al mes
Samishop: Desde S/ 20 + 2% comision hasta
S/ 180 + 1% comision

Rigra: $99 para un maximo de 1,000 pedidos
al mes.

Plataformas de gestion de contenidos
de codigo abierto conformado
principalmente por Magento,
Woocommerce y Prestashop

Acceso a modificar el codigo fuente
del software

No

Micro y pequeiias empresas

El software es gratis, sin embargo, el
usuario asume todos los costos
asociados de hospedar el software en
un servidor web. hardware, energia
eléctrica y conectividad;
mantenimiento del software y
seguridad informatica, entre otros.




Capitulo I11. Investigacion del usuario

El presente Capitulo se enfoca en el analisis detallado del usuario a través de las
primeras dos etapas del Design Thinking, el cual es un proceso creativo e iterativo que busca
comprender las necesidades, deseos y limitaciones de los usuarios con el objetivo de generar
soluciones innovadoras. Segun el modelo propuesto por el profesor de la Universidad de
Stanford, Tim Brown, el Design Thinking consta de cinco etapas: empatizar, definir, idear,
prototipar y testear (Brown, 2008). En la primera etapa de empatizar, se busca comprender
las necesidades, deseos y limitaciones del usuario, para ello se realizaron entrevistas con un
nimero de preguntas previamente establecidas y una guia de entrevista desarrollada para el
proposito de la investigacion. El feedback obtenido a través de las entrevistas fue utilizado
para caracterizar al usuario mediante el Lienzo Meta Usuario, una herramienta propuesta por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en su libro Business Model Generation (2010), la cual
permite visualizar los aspectos mas relevantes del usuario. En la segunda etapa de definir, se
busca identificar los principales dolores del usuario a través del Mapa de Experiencia del
Usuario. Esta es una herramienta que permite visualizar el proceso de interaccion del cliente
con la empresa y a través de la cual se identificaron los puntos criticos del proceso y se
defini6 la necesidad a resolver.
3.1. Perfil del usuario

La definicion del perfil del usuario es fundamental para entender las necesidades y
deseos de este. Esta definicion corresponde a la primera etapa del proceso de Design
Thinking: Empatizar. Para empatizar y definir el perfil del usuario se realizaron entrevistas a
16 ecommerce managers. La entrevista se realiz6 utilizando una guia de entrevistas (ver
Apéndice A) que incluye 10 preguntas y un espacio de tiempo de 45 minutos. Las entrevistas
se realizaron entre febrero y mayo del 2022. Los aprendizajes obtenidos de las entrevistas

fueron que las principales dificultades que enfrentan los ecommerce managers son la falta de
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tiempo para realizar tareas administrativas, la complejidad de los marketplaces y la falta de
herramientas para automatizar y mejorar la eficiencia en la gestion de la operacion
ecommerce. Asimismo, se identifico que los ecommerce managers buscan herramientas que
les permitan automatizar procesos y mejorar la eficiencia en la gestion de inventarios y
logistica. En base a estos aprendizajes, se elaboro el perfil del usuario utilizando el lienzo
meta usuario (ver Figura 1) para caracterizar a los ecommerce managers entrevistados.

Al meta usuario se le ha caracterizado como un profesional capacitado en tecnologia
con experiencia en la industria del comercio electronico. Su rol incluye la toma de decisiones
con relacion a la implementacion y manejo de plataformas de comercio electronico en su
empresa. Este individuo es ambicioso, buscando constantemente mejorar la eficiencia de su
empresa con soluciones innovadoras. Con un nivel de ingresos medio y un rango de edad
entre 25 y 40 afios, es digitalmente avanzado y posee una gran habilidad para comprender y
utilizar las altimas tecnologias. Es responsable de la inversion en tecnologia y es un lider en
la adopcidn de nuevas soluciones en su industria que mejoran la eficiencia operativa y la
experiencia del cliente en su empresa. Tiene una personalidad proactiva, analitica y detallista,
consume tecnologia y estd constantemente actualizado sobre las tltimas tendencias en el
campo del comercio electronico, asi como en la personalizacion y automatizacion de
procesos, seguridad en linea y proteccion de datos. Valora la transparencia y confiabilidad en
sus proveedores y busca una colaboracion a largo plazo. Es un profesional joven, con una
mentalidad abierta y estd dispuesto a probar nuevas herramientas y tecnologias para mejorar
su rendimiento y el de su negocio.

Sin embargo, enfrenta la dificultad de tener poco tiempo para atender a todos los
clientes, subir los nuevos productos a las diferentes plataformas, actualizar los stocks, hacer
publicidad y esto a menudo lo deja con sentimientos de frustracion debido a la falta de

herramientas que puedan ayudar con estas tareas. Por lo tanto, busca soluciones que puedan
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ayudarlo a automatizar algunas de sus tareas diarias, de manera que pueda dedicar més
tiempo a tareas consideradas mas importantes.
Figura 1

Lienzo Meta usuario

3.2 Mapa de experiencia de usuario

Seglin la metodologia del Design Thinking, la segunda etapa consiste en identificar las
oportunidades de mejora en el proceso del meta usuario. Una herramienta comunmente
utilizada para lograr esto es el Mapa de Experiencia de Usuario que permite comprender el
proceso de interaccion de un usuario con un producto o servicio, desde el momento en que
tiene una necesidad hasta el momento en que esta necesidad es satisfecha, ayudando a
identificar problemas y oportunidades de mejora en la experiencia del usuario. En el caso del
Customer Journey Map del ecommerce manager, el proceso de interaccion se divide en siete
pasos y se ilustra en la Figura 2:

1. Crear la tienda en los principales marketplaces ecommerce: El ecommerce manager

debe investigar los diferentes marketplaces disponibles y seleccionar los mas
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relevantes para su negocio en funcidon de su publico objetivo y productos ofrecidos.
Luego, debe crear una tienda en cada uno de estos marketplaces, siguiendo las
directrices de disefio y contenido de cada plataforma.

Gestion de productos: Una vez creadas las tiendas, el ecommerce manager debe
cargar el catdlogo de productos e inventario en cada una de ellas. Esto implica crear
descripciones detalladas de cada producto, incluyendo imagenes de alta calidad,
precios y opciones de personalizacion, si las hay. Ademas, debe asegurar que los
productos estén correctamente categorizados y etiquetados para facilitar su busqueda
por parte de los clientes, es crucial optimizar las descripciones y las palabras clave
para mejorar el posicionamiento en los buscadores de los marketplaces. El ecommerce
manager debe asegurarse de que los precios y la disponibilidad estén sincronizados en
todos los marketplaces para evitar confusiones a los clientes.

Atencion al cliente: El ecommerce manager debe estar disponible para responder
cualquier pregunta o inquietud que los clientes puedan tener en relacion con los
productos o servicios ofrecidos en la tienda. Esto puede incluir responder preguntas
sobre disponibilidad de inventario, detalles de envio y devoluciones, asi como
proporcionar informacidn adicional sobre los productos. Es importante que el
ecommerce manager tenga una comunicacion clara y eficiente con los clientes, ya que
esto ayudara a construir la confianza y la lealtad hacia la marca. Ademas, es esencial
realizar un seguimiento de las preguntas y problemas de los clientes para poder
identificar y solucionar problemas recurrentes para asi mejorar la experiencia del
cliente en general. Una buena atencion al cliente puede ayudar a mejorar las ventas y
el rendimiento de la tienda en linea.

Manejo de pedidos: El ecommerce manager debe estar atento a los pedidos que se

realizan en cada marketplace y procesarlos de manera eficiente. Esto incluye verificar
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la disponibilidad de inventario, calcular el costo total del pedido y enviar
confirmaciones de pedido al cliente. Ademas, debe realizar la facturacion electronica
en SUNAT, cumpliendo con las regulaciones fiscales del pais. Es responsabilidad del
ecommerce manager asegurar que todos los pedidos sean procesados en un tiempo
rapido y eficiente, lo que garantizard una experiencia positiva para el cliente y
reduciré la posibilidad de devoluciones o cancelaciones. Ademas, es importante
mantener un registro preciso de los pedidos para poder hacer un seguimiento y
analizar el rendimiento de la tienda.

Despacho: El ecommerce manager debe supervisar el proceso de despacho de los
pedidos a los clientes. Esto incluye seleccionar el método de envio mas adecuado,
generar etiquetas de envio y rastrear el envio hasta su entrega.

Administracion de inventario virtual: El ecommerce manager debe asegurarse de que
el inventario virtual en cada marketplace esté siempre sincronizado con el inventario
fisico de la empresa. Esto incluye el seguimiento constante de las existencias, la
actualizacion de las cantidades disponibles en tiempo real y la eliminacion de
productos que ya no estan disponibles. Es importante asegurarse de que el inventario
virtual sea preciso, ya que un inventario desactualizado puede causar problemas de
stock, devoluciones y disminucion de confianza del cliente.

Actualizacion de la tienda en cada marketplace: Este proceso implica la revision
constante de los datos de los productos y otros contenidos en cada marketplace, como
imagenes, descripciones, precios, etc. Es importante asegurarse de que la informacion
sea precisa y actualizada para evitar confusiones a los clientes y problemas de
inventario. También es esencial asegurar que las politicas de envio, devolucion y

politicas de privacidad estén actualizadas en cada marketplace.



Figura 2

Lienzo Mapa de Experiencia de Usuario
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3.3. Identificacion de la necesidad a resolver para el usuario

Uno de los principales desafios en la ejecucion de las tareas del ecommerce manager
es la falta de integracion entre los sistemas. Los pasos dos, seis y siete, que incluyen la
gestion de productos, actualizacidon de inventario virtual en marketplaces y actualizacion de
la tienda en cada marketplace, son los principales pains para el usuario debido a la necesidad
de realizar tareas manuales repetitivas por la falta de conectividad entre los sistemas. En el
paso dos, se cargan manualmente los productos y se catalogan los inventarios por cada
marketplace. En el paso seis, se ejecuta el seguimiento constante del inventario por cada
plataforma de manera manual. Por ultimo, en el paso siete, se actualizan manualmente los
datos de los productos y otros en cada marketplace. Estos tres pasos generan una gran
cantidad de trabajo manual y posibilidad de errores humanos debido a la falta de integracion

entre los sistemas, generando dolores para el usuario.
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Capitulo 1V. Disefio del producto o servicio

4.1 Concepcion del producto o servicio

Después de analizar la experiencia del usuario e identificar sus tres principales
dolores, se llevo a cabo la tercera etapa del proceso de Design Thinking: la ideacion de
soluciones. En esta etapa, se utilizo el lienzo 6x6 descrito en la Figura 3 como herramienta
para generar una amplia cantidad de ideas innovadoras y disruptivas con el objetivo de
construir, en equipo, una propuesta efectiva para resolver el problema identificado. Esta
herramienta se basa en la definicidon de un desafio especifico y en las necesidades del usuario.
En este caso, el desafio consistio en reducir el tiempo que el ecommerce manager necesita
para administrar su tienda en los diferentes marketplaces en los que tiene participacion. Para
lograr esto, se listaron las necesidades del usuario y se formularon preguntas generadoras de
ideas. Finalmente, se seleccionaron las seis soluciones con mayor impacto en la reduccion de
trabajos manuales y repetitivos que realiza el usuario, las seis ideas se presentan a
continuacion:

1. Cambiar sistema ERP a uno desarrollado a medida y que esté integrado con las
principales plataformas ecommerce del mercado, recomendando utilizar aquellas en
las que participa la competencia y sean relevantes para las categorias en las que
trabaja.

2. Desarrollar un software que utilice las APIs (Application Programming Interface) de
los marketplaces ecommerce para establecer un puente de comunicacion y
sincronizacion entre estos sistemas aislados y la tienda ecommerce del usuario.

3. Crear un sistema de gestion de la reputacion online de la empresa, incluyendo todas
las preguntas que se hacen desde la web y redes sociales para responder

adecuadamente.



Figura 3

Lienzo 6x6
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4. Crear un sistema de gestion de redes sociales y un planificador de campanas de
marketing digital para redes sociales.

5. Crear un sistema que realice un estudio de palabras clave que ayude al desarrollo de
estrategias SEO (Search Engine Optimization) para el posicionamiento organico de
los productos vendidos en los buscadores de los marketplaces y Google.

6. Solicitar a los proveedores que entreguen el 100% de la data requerida de cada
producto.

Las 6 alternativas ideadas en el paso anterior son clasificadas con respecto al impacto
de la solucion y al costo de la implementacion, las alternativas de mayor impacto y menor
costo son conocidas como Quick Wins y seran las elegidas para desarrollar el producto
minimo viable. La ponderacion del costo de cada propuesta se ha realizado cotizando con una
empresa de desarrollo de software y utilizando la escala descrita en la Tabla 4. El puntaje de
cada propuesta esta descrito en la Tabla 5. La ponderacion del impacto se ha realizado
asignando una puntuacion del 1 al 5 seglin el porcentaje en que la idea logra minimizar los
trabajos manuales y repetitivos que el usuario tiene que hacer para crear y actualizar sus
productos en los marketplaces ecommerce, el puntaje de cada idea se describe en la Tabla 6.
Finalmente, utilizando la ponderacion de costo e impacto se clasifican las ideas seglin se
describen en la Tabla 7 y se ilustra en la matriz costo-impacto en la Figura 4.

Tabla 4

Ponderacion del costo

Escala en USD Costo Ponderado
Mis de 10 mil USD 5

Entre 8 mil y 10 mil 4
Entre 6 mil y 8 mil 3
Entre 4 mil y 6 mil 2
Entre 2 mil y 4 mil 1

0

Menos de 2 mil USD




Tabla b

Ponderacion del costo de cada propuesta
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. . Costo Costo
Rotulo Accion / Variable USD  Ponderado
Vol Cambiar sistema ERP a uno integrado con otras plataformas ecommerce 20,000 5
V02 Sincronizar tienda ecommerce con marketplaces a través de APIs 4,000 1
V03  Mobdulo de la gestion de la reputacion online 6,000 2
V04  Mobdulo de gestion de redes sociales 8,000 3
V05  Mbdulo para el estudio de palabras clave 12,000 5
V06  Implementar procedimientos y plantillas 0 0
Tabla 6

Ponderacion del impacto de cada propuesta

Roétulo  Impacto Comentario

Vo1 30 Cambiar el sistema ERP elimina el 100% del trabajo manual
Elimina el 80% del trabajo manual, ain hay que sincronizar datos de las tiendas

V02 25
ecommerce al ERP

V03 10 Elimina 10% del trabajo manual

V04 15 Elimina el 25% del trabajo mgnual, atn hay que crear el producto en la plataforma y
responder a las preguntas realizadas por los clientes

V05 0 Esta es una herramienta de planificacion que no elimina ninglin trabajo manual

Vo6 20 Elimina el 40% del trabajo manual al trasladar la responsabilidad de hacer el trabajo
manual al proveedor

Tabla 7

Clasificacion del costo-impacto de cada propuesta

Rotulo Accion / Variable Costo  Impacto
Vo1 Cambiar sistema ERP por uno que esté integrado con otras plataformas 5.00 30.00
V02 Sincronizar tienda ecommerce con marketplaces a través de APIs 1.00 25.00
V03 Modulo de la Gestion de la reputacion online 2.00 10.00
Vo4 Modulo de Gestion de Redes Sociales 3.00 15.00
V05 Modulo para el estudio de palabras clave 5.00 0.00
V06 Implementar procedimientos y plantillas 0.00 20.00
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Figura 4

Matriz Costo-Impacto

La matriz Costo-Impacto desarrollada sugiere que las propuestas 2 y 6 son Quick
Wins, dado que representan el mayor impacto al menor costo. La idea 1 es la de méximo
impacto, pero también la mas costosa, por lo que se dejara en stand by hasta el momento en el
que el emprendimiento ya esté obteniendo utilidad. La idea 4 estd muy cerca del cuadrante de
Quick Win, motivo por el cual también quedara en stand by y se evaluara su implementacioén
segun el feedback recibido por los primeros clientes. Las ideas 3 y 5 quedan descartadas.
Finalmente, la propuesta 2 seré la idea por implementar debido a su alto impacto, bajo costo
de implementacion y alta escalabilidad que permitira tener un mayor impacto, por lo tanto, la
propuesta ganadora es: “Plataforma software as a service que utiliza las APIs (Application
programming Interface) de los marketplaces ecommerce para establecer un puente de
comunicacion y sincronizacion entre estos sistemas aislados y la tienda ecommerce del
usuario en una sola plataforma”. Esta operacion se realizard en tiempo real cada vez que el

usuario haga una creacién o modificacion del producto.
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Una vez definido el quick win, se creo el primer prototipo que se ilustra en la Figura
4, luego se realizaron entrevistas a los usuarios con el fin de recibir feedback, proceso que
sirvi6 de base para desarrollar el Lienzo Blanco de Relevancia (Ver Figura 6). El primer
prototipo consiste en desarrollar una back end API que sirva de puente de comunicacion entre
el sistema de informacion del usuario y los marketplaces. Durante la investigacion realizada
para hacer el primer prototipo, se aprendio que cada marketplace ecommerce tiene un modelo
de datos distinto para representar a los mismos productos, éste seria uno de los mayores retos
técnicos a resolver en la implementacion del proyecto. Luego de presentar el primer prototipo
a los usuarios y tener un proceso de feedback y aprendizaje, se concluyo6 que éste no iba a
tener escalabilidad en ventas, ya que los usuarios utilizan diferentes sistemas de informacion
y se tendria que hacer una personalizacion de la AP/ para conectarlos. También se aprendio
que hay usuarios que no utilizan los marketplaces ecommerce para vender en linea, sino que
lo hacen a través de las redes sociales, por lo que se concluye que el ecommerce es tan
importante como el social commerce, motivo por el cual se agregaron las redes sociales de
Facebook, Instagram y WhatsApp al sistema de integracion API. Asimismo, se ha recogido el
feedback del usuario el cual pide que su producto debe estar correctamente indexado en el
buscador de Google para que se muestre en las busquedas de los clientes.
Figura 5

Primer prototipo
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Figura 6

Lienzo Blanco-Relevancia

Para el segundo prototipo que se muestra en la Figura 7, se decidid no integrar el sistema
ERP del usuario y, en su reemplazo, utilizar la tienda en linea que el usuario tiene en
Mercado Libre como base desde la cual se realizara la sincronizacion hacia los otros
marketplaces, ademas, se incorporaron las sugerencias de los usuarios de agregar Facebook,
WhatsApp y Google al sistema de integracion API. También se decidié quitar la integracion
de la plataforma Juntoz para concentrarse inicamente en Mercado Libre, el cual es el
marketplace lider en Latinoamérica y con el cual se completa un ecosistema de marketplaces
que permitiran escalabilidad no s6lo a Perq, sino a toda Latinoamérica. Luego de mostrar esta
nueva version a los usuarios, comentaron que no quisieran verse forzados a utilizar Mercado
Libre para utilizar el API de integracion, en algunos casos por la comision que cobra Mercado
Libre que es bastante mayor a lo que cobran otros marketplaces, en otros casos porque no
tienen interés en trabajar con Mercado Libre. También se descubri6é un nuevo dolor por parte
del usuario, el cual es no tener visibilidad de las estadisticas del performance de venta online

en cada una de las plataformas.



Figura7

Segundo prototipo
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En la tercera iteracion del prototipo se concluyé que ofrecer inicamente una API back
end no seria suficiente para satisfacer las necesidades del usuario, por lo que se decidid
agregar una plataforma web que sirva de front end del servicio y la cual se utilizard como
repositorio central de toda la informacidn que se deba sincronizar entre los marketplaces. El

tercer prototipo se ilustra en la Figura 8 y se encargara de lo siguiente:

1. Crear y replicar los productos de la empresa en los principales marketplaces
ecommerce

2. Sincronizar permanentemente los stocks y precios de cada producto en todos los
ecommerce

3. Consultar permanentemente los nuevos pedidos que los consumidores han hecho en
los distintos ecommerce y centralizarlos en una sola plataforma web.

4. Consultar permanentemente las estadisticas de venta de cada ecommerce para
centralizarlo en una sola plataforma web y explotar la data a través de modulos
business intelligence.

Figura 8

Tercer Prototipo
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4.2. Desarrollo de la narrativa (lienzos, narraciones, etc.)

Para conceptualizar el servicio se sigui6 la metodologia del Design Thinking, la cual
tiene cinco etapas y empieza con la investigacion del usuario con el objetivo de entender las
necesidades y problemas a los que se enfrentan los ecommerce manager. En la primera etapa,
empatizar con el usuario, se realizaron entrevistas las cuales sirvieron de base para
caracterizar al usuario mediante el lienzo meta-usuario (Ver Figura 1). En la segunda etapa,
se identificaron los dolores del usuario y las necesidades a resolver mediante el mapa de
experiencia de usuario (Ver Figura 2). En la tercera etapa, se idearon varias alternativas de
solucion a través del Lienzo 6x6 (Ver Figura 3) y se priorizaron en cuatro cuadrantes segln la
Matriz Costo-Impacto (Ver Figura 4). Habiendo seleccionado la idea ganadora, se procede a
realizar la cuarta y quinta etapa del Design Thinking, las cuales son el prototipado y el testeo
de la propuesta. Este proceso tuvo tres iteraciones, los tres prototipos consistieron en un
esquema en Power Point que era presentado a los usuarios en entrevistas individuales con el
objetivo de recibir feedback y mejorar el prototipo en la siguiente iteracion. Los tres
prototipos se grafican en las Figuras 5, 7y 8.

4.3. Caracter innovador y disruptivo del producto o servicio

Existen varios tipos de innovacion, una de ellas es la innovacion incremental,
mediante la cual se realizan mejoras graduales y continuas en productos o servicios ya
existentes (Talin, 2022). Estas mejoras pueden ser pequefias o grandes, pero siempre buscan
mejorar la eficiencia o aumentar la satisfaccion del cliente. La innovacién incremental es una
forma de mantener la competitividad de una empresa, ya que permite a los productos o
servicios evolucionar de manera constante, adaptandose a las necesidades cambiantes del
mercado. Algunos de los beneficios de la Innovaciéon Incremental son (APD, 2018):

e Permite a las empresas mantenerse competitivas en el mercado a través de la mejora

continua de sus productos o servicios.
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e Ayuda a las empresas a aumentar su base de clientes, ya que los clientes estaran mas
satisfechos con los productos o servicios mejorados.

e [Esuna forma de reducir los riesgos, ya que las mejoras son graduales y se hacen sobre
un producto o servicio ya existente.

e Permite a las empresas aprovechar al maximo su inversion en investigacion y
desarrollo, ya que las mejoras incrementales se basan en el conocimiento y la
experiencia adquiridos con el producto o servicio existente.

El presente trabajo de investigacion es una innovacion incremental puesto que se basa
en el concepto del multichannel ecommerce, por el cual se busca automatizar el proceso de
venta en los marketplaces, en lugar de crear uno nuevo que compita con Mercado Libre y
otros.

En Europa existen aplicaciones que solucionan el mismo problema de usuario que se
aborda en el presente proyecto, siendo el principal la plataforma Anywhere Ecommerce de la
empresa Capillary. Capillary integra y centraliza los servicios de las principales plataformas
ecommerce, marketplaces, social commerce, aplicaciones web, pasarelas de pago, empresas
logisticas para la tltima milla e incluso ofrece integraciones con sistemas como SAP,
Zendesk, entre otros, haciendo un total de mas de 100 servicios que se integran y centralizan
en Anywhere Ecommerce. Por otro lado, en el Pertl no existen proveedores de ecommerce
multicanal, los principales competidores son Shopify, Samishop y Rigra, proveedores que se
dedican a la creacion y administracion del back-end de la tienda ecommerce, y que incluye
herramientas de disefo drag & drop que permiten que el propio usuario pueda personalizar
su tienda sin requerir de conocimientos de programacion; sin embargo, no tienen la opcion de
sincronizacion con marketplaces como Mercado Libre, Linio, Facebook, Instagram, entre
otros. El modelo de negocio del presente trabajo se diferenciara de la competencia local

ofreciendo el concepto de multichannel ecommerce, que consiste en la integracion de los
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marketplaces ecommerce y la tienda ecommerce del usuario en una sola plataforma capaz de
autogestionarse y sincronizar automaticamente los diferentes canales ecommerce en los que
opera.
4.4. Propuesta de Valor

La propuesta de valor esta constituida por las caracteristicas que convencen a un
usuario a comprar el servicio y pagar por ello. Para ello se utiliza el lienzo de propuesta de
valor (ver Figura 9) que esta compuesto por tres partes, el primero es el perfil del usuario, el
segundo es el mapa de valor y el tercero es el encaje. Para lograr el encaje se han identificado
que las frustraciones del usuario estdn originadas en la desconexion de los diversos sistemas y
servicios que utilizan en su operacion ecommerce, la propuesta de valor buscara aliviar las
frustraciones eliminando el trabajo manual y repetitivo que se origina al manejar las
plataformas desconectadas. Con respecto a los beneficios se ha hallado que el usuario quiere
incrementar sus ventas, reducir sus costos y tener mas tiempo disponible para la gestion del
negocio, por lo que la propuesta buscara generar estos beneficios al maximizar la exposicion
de los productos que vende en muchas plataformas ecommerce.
Figura 9

Lienzo de Propuesta de Valor
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Habiendo realizado el Lienzo Propuesta de valor, se decidio que la propuesta de valor
sera ayudar al usuario a conseguir mas clientes en los principales marketplaces ecommerce,
donde los clientes ya confian y compran, incrementando las ventas bajo un concepto de
ecommerce multicanal manteniendo una operacion sencilla, eficiente y centralizada. Desde
esta plataforma, el usuario podra integrarse con una lista creciente de marketplaces y otros
Servicios.

4.5. Producto Minimo Viable

Al PMV se le ha nombrado Synfony Ecommerce y es el resultado de realizar tres
sprints y entrevistas de feedback con usuarios. El Producto Minimo Viable es una plataforma
web que consta de cuatro secciones: Configuracion de canales, configuracion de productos,
listado consolidado de pedidos y estadisticas de venta consolidada. Luego de hacer /log in, el
usuario llegard a la pantalla de configuracion de canales (ver Figura 10), el objetivo de esta
pantalla es configurar las conexiones de todas las tiendas ecommerce del usuario, tanto la
tienda propia como las tiendas en los marketplaces. Al agregar cada conexion, el usuario
tendra que conceder permisos de lectura y escritura a Synfony Ecommerce, por ejemplo, en la
Figura 11 se puede apreciar la pagina de autorizacion de Mercado Libre preguntando al
usuario si concede permiso de lectura y escritura a Synfony Ecommerce, es importante
mencionar que la accion de autorizar se realiza en la misma web de Mercado Libre. Luego de
configurar los canales, el usuario pasara a la seccion de productos (Ver Figura 12) para dar de
alta todos sus productos, deberd incluir toda la informacion del producto y especificar a
través de qué canales ecommerce quiere vender dicho producto de manera sincronizada (ver
Figura 13), por ejemplo: foto, precio, stock, etc. Cada vez que el usuario registre un nuevo
producto en la plataforma, Synfony Ecommerce se encargara de replicar y mantener los
cambios actualizados automéaticamente de los productos en todos los canales ecommerce que

el usuario ha registrado, reduciendo de esta manera el trabajo manual de crearlo (y
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eventualmente actualizar) en cada marketplace de manera independiente. Con este paso se
terminan las configuraciones iniciales de la plataforma Synfony Ecommerce.

Habiendo configurado canales y productos, cada vez que el usuario reciba un pedido
en cualquiera de los canales que ha configurado, Synfony Ecommerce automaticamente
importara los pedidos y los consolidara en una sola pantalla (ver Figura 14) facilitando al
usuario la gestion de sus pedidos; adicionalmente, al importar la cantidad pedida, Synfony
Ecommerce calcula y actualiza automaticamente el stock disponible y el stock comprometido
que tiene el producto y lo replica nuevamente en todos los canales ecommerce,
automatizando la tarea manual de la gestion de inventarios, y potencialmente mejorando el
nivel de servicio del usuario a sus clientes al minimizar las roturas de stock.

Figura 10

Configuracion de canales ecommerce



Figura 11

Pagina de autorizacion de Mercado Libre

Figura 12

Configuracion de productos
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Figura 13

Crear nuevo producto

Figura 14

Consolidado de pedidos
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Capitulo V. Modelo de Negocio

Un modelo de negocio describe las bases sobre la que una empresa crea, proporciona
y capta valor (Osterwalder & Pigneur, Generacion de modelos de negocio, 2011). Luego de
haber estudiado el perfil del usuario objetivo y sus principales necesidades, se ha creado el
producto minimo viable que pretende solucionar el problema de estos usuarios y a su vez
generar flujos econdmicos para la empresa. A través del Lienzo Modelo de Negocio se
identifica quiénes son los usuarios, qué se le va a ofrecer, como se llegaré a ellos, qué se tiene
que hacer para entregarles la propuesta de valor, y también la estructura de costos e ingresos.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

A través del Lienzo Modelo de Negocio se muestran los nueve mddulos basicos (Ver
Figura 15) que reflejan la lo6gica que sigue esta propuesta para crear un negocio y cubren las
cuatro areas principales del negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdémica.
El segmento de mercado objetivo son empresas de Latinoamérica que tienen canal de venta
de sus productos a través de internet y que tienen en su portafolio mas de 20 productos con
alta rotacion. Este modelo de negocio crea, entrega y captura valor a través de la
minimizacion de los cuatro principales dolores de las personas que gestionan en ecommerce:
- Tiempo requerido para crear productos de forma manual en cada marketplace y

mantenerlo siempre actualizado.

- Tiempo requerido para actualizar los stocks fisicos de los productos en cada marketplace.
- Tiempo requerido para absolver las consultas masivas de los clientes.
- No tener visibilidad en tiempo real del performance de venta de los marketplaces en su

conjunto.



Figura 15

Lienzo Modelo de Negocio

Key Partners

1 Marketplaces ecommerce.
2. Proveedores de Cloud
Computing.

Asociaciones de empresas,

camara de comercio, efc.

4. Convenios con instituciones
educativas v profesores de
ecommerce.

5. Incubadoras de start ups.

[¥5)

Key Activities

1. Mantener las estructuras de

las bases de datos alineadas a

lo requenido por los diferentes

marketplaces.

Mantener las APIs vigentes

segun las especificaciones de

cada marketplace.

3. Garantizar la confiabilidad v
la disponibilidad del software

b

4 Garantizar el soporte al cliente
en el tiempo establecido.

Key Resources

1. Equipo de desarrollo de
software bajo la metodologia
Serum

2. Conocimiento en APIs de los
marketplaces.

3. Personal de servicio al cliente
entrenado a mivel técnico

Value Propositions

Integracion v sincronizacion
automética de los siguientes

canales ecommerce del usuario: la

tienda ecommerce v los

marketplaces Mercado Libre,

Facebook, Instagram y Whats

App. La integracion incluye:

1. Catalogo de Productos

2. Stocks y precios

3. Centralizacidn de pedidos

4. Business Intelligence
unificado

Customer
Relationships

1. Correo electrénico

2 Chat disponible con soporte
técnico los 7 dias de la
semana

5. Llamadas telefonicas para
dudas v consultas los 7 dias de
la semana

4+ Visita técnica en oficinas de
chiente (solo Lima)

5. Reuniones virtuales en la
plataforma de colaboracion
del cliente

6. Soporte técnico remoto

Channels

Canal de Distribucién
+ Internet
Canal de Comunicacién
+ Redes Sociales
Influencers
Revistas y foros especializados
Webinars
Venta Telefonica

oa g

Customer Segments

Empresas de Latinoamérica que
venden por internet (pueden o no
tener tienda fisica)

Caracteristicas del segmento

1. Tiene un portafolio de mas de

20 productos con una rotacion

diaria o semanal

Les interesa tener presencia de

2 a 5 marketplaces ecommerce

3. La actualizacion de stocks y
precios en sus tiendas
ecommerce les demora en

[}

promedio 24 horas laborables
al mes.

Cost
Structure

1 Costos Fijos: Sueldos de personal, service desk, licencias de software.
1 Costo Variable: Ventas, marketing. cloud computing.
1 Inversion Imcial: Creacion de software.

Revenue Streams

- Alquiler mensual bajo la modalidad Software as a Service.
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Estos dolores se minimizan a través de la propuesta de valor elaborada que consiste en
ofrecer un servicio automatizado y sincronizado de Multichannel Ecommerce, con el cual se
podré actualizar y replicar automaticamente la informacion del catalogo de productos,
precios, stocks, pedidos y data de venta que sera explotada a través de un modulo unificado
de business intelligence. La distribucion del servicio se realizaré via internet y medios
digitales, como canales de comunicacion se utilizaran las redes sociales, revistas, foros
especializados, webinars y venta telefonica por los cuales se podra llegar al publico objetivo.
Este proyecto generara ingresos a través del cobro de una suscripcion mensual bajo la
modalidad de Software as a Service, y estara compuesto por una variedad de paquetes segiin
la cantidad de plataformas que se requiere sincronizar y el nivel de servicio al cual se quiera
acceder. En cuanto a los recursos claves se tendra un equipo de desarrollo de sofiware bajo la
metodologia Scrum y con conocimiento en las APIs de los marketplaces, asi mismo se tendra
personal de atencidn al cliente. Se mantendré una estructura de costos mixta, que contiene
costos fijos necesarios para el desarrollo de actividades y costos variables en funcion a los
niveles alcanzados de ventas y posicionamiento en el mercado.

5.2. Viabilidad del modelo de negocio

La viabilidad del modelo de negocio se establecera con un analisis financiero en el
que se valide que la empresa generaré los flujos necesarios para solventar sus gastos
operativos y obligaciones adquiridas. El andlisis financiero realizado evalua el costo de
oportunidad de los accionistas de invertir en el proyecto y la capacidad de generar utilidades,
se ha elaborado a través del uso de algunos supuestos derivados de los estudios de mercado
realizados en los que se determino el mercado potencial y el mercado efectivo que se espera
lograr, asi como los costos asociados. En el Capitulo 6 se presenta un flujo econdmico que da

como resultado un VAN de S/.3,625,158 y TIR de 268% en un periodo de cinco afos, y un
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flujo del inversionista que resulta en un VAN de S/.2,914,523 y TIR de 422% en el mismo
periodo, resultado que permite validar la viabilidad financiera del proyecto.
5.3 Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

Con la aceleracion de la digitalizacion, impulsada por la pandemia, se espera que la
venta a través de los canales ecommerce continie con una tendencia positiva, por lo que se
aspira obtener cada vez mas suscriptores en un mercado creciente que desea mayor
exposicion en mas marketplaces. En la Figura 16 se describe el Lienzo ExO Canvas en el que
se describe una vision general de los elementos del modelo de negocio propuesto y
su escalabilidad. En Pert el 90% del volumen del consumo a través de ecommerce se
concentra en Lima. El presente proyecto tiene potencial de escalabilidad y crecimiento
exponencial hacia otros paises de Latinoamérica donde tiene operaciones Mercado Libre,
tales como Ecuador, Chile y Colombia. Los avances tecnoldgicos crean la necesidad de
ingresar a esta modalidad para que los negocios permanezcan vigentes, crezcan y se
posicionen en el mercado.
5.4. Sostenibilidad social del modelo de negocio

El presente modelo de negocio contribuird con cuatro objetivos de desarrollo
sostenible (ODS): ODS 8: sobre el trabajo decente y crecimiento econdmico, para impulsar el
progreso y mejorar los estandares de vida, ODS 9: que refiere a construir infraestructuras
resilientes, promover la industrializacion inclusiva y sostenible y fomentar la innovacion que
generen empleos e ingresos, ODS 11: ciudades y comunidades sostenibles y finalmente el
ODS 12: produccién y consumo responsable.

Impactando en ocho metas de las cuatro ODS antes mencionadas, contribuira con la
generacion de valor para comerciantes, emprendedores y asociados a través de una gestion de
ventas mas eficiente, minimizando costos y enfocandose en las actividades que generaran

valor para su negocio, contribuyendo a su crecimiento y generacion de ingresos. Se trabajara
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de la mano con comerciantes que buscan promocionar sus productos y mejorar su calidad de
vida y la de sus familias generando impacto positivo para la sociedad, asi mismo contribuirdn
al crecimiento econdmico per capita logrando niveles mas elevados de productividad
economica mediante la diversificacion, la modernizacion tecnolédgica y la innovacion. En el

Capitulo VII se detallan los costos y beneficios sociales del proyecto.



Figura 16

Lienzo ExO Canvas
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Capitulo VI. Solucion deseable, factible y viable

En este capitulo se presentan las hipdtesis sobre las cuales se han trabajado para
validar si la solucion propuesta por Synfony Ecommerce es deseable, factible y viable. Para
validar estas hipdtesis se llevaron a cabo diferentes métodos de investigacion, incluyendo
encuestas (Dawson, 2007) y la implementacion de una landing page (Unbounce) para obtener
retroalimentacion y comprension de los clientes potenciales. En la Tabla 8 se especifica el
nivel de evidencia encontrado para cada mddulo del Business Model Canvas (Osterwalder &
Pigneur, Business model generation: A handbook for visionaries, game changers, and
challengers, 2010).
6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion

La validacioén de la deseabilidad de la solucion se llevo a cabo mediante el desarrollo
de hipodtesis basadas en el Business Model Canvas de Synfony Ecommerce y la utilizacion de
tarjetas de prueba (Ries, 2011) para llevar a cabo experimentos que validaran dichas
hipotesis.
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion

En este proceso, se evaluaron los mddulos de segmentos: cliente, canales y propuesta
de valor del Business Model Canvas. De acuerdo con el modelo de negocio que se propuso en
el Capitulo 5.1 se han determinado las hipdtesis que fueron validadas y se encuentran
detalladas en el Apéndice B. Las hipdtesis son las siguientes:
Hipotesis 1: Los comerciantes y empresas quieren vender sus productos en varios
marketplaces ecommerce al mismo tiempo.
Hipotesis 2: Al encargado de ecommerce le ocupa bastante tiempo cargar sus productos y

actualizar stocks en cada marketplace en el que participa.
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Hipotesis 3: Los comerciantes y empresas que venden a través de canales ecommerce tienen
interés en utilizar un software de ecommerce multicanal que centralice y automatice la
gestion de varias marketplaces.

Hipotesis 4: El usuario estara dispuesto a pagar $30 al mes por utilizar la plataforma.
Hipotesis 5: Mercado Libre es el marketplace mas importante para los comerciantes.

Tabla 8

Matriz de hipotesis del modelo de negocio

Evidencia de Hay evidencia
un de varios
experimento experimentos

No hay Evidencia algo
evidencia clara

Deseabilidad

Segmentos del cliente X

Relacion con los clientes X

Canales X

Propuesta de valor X

Factibilidad
Actividades clave X
Recursos clave
Socios clave

it

Viabilidad
Fuentes de ingresos X
Estructura de costos X

6.1.2. Experimentos empleados para validar las hipétesis

Para validar la Hipotesis 1, se realizé una segunda encuesta (ver Apéndice C) a 72
personas que venden productos por internet en la cual se pregunt6 a través de cuantos canales
ecommerce quisieran vender. De estas encuestas, el 92% respondieron que quisieran vender a
través de dos o més canales ecommerce, por lo que se puede inferir que los vendedores
ecommerce prefieren vender en varios marketplaces. Ademas, como se aprecia en la Tabla 9,
el 64% de los comerciantes manifestd que les gustaria vender a través de dos a cinco
marketplaces, por lo que se puede inferir que al ofrecer una herramienta que permita la

integracion de cinco marketplaces se podria capturar al 64% de vendedores ecommerce.
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Los resultados de la encuesta también proporcionan un ranking de los marketplaces
mas deseados por los vendedores, ubicando a Mercado Libre como el segundo marketplace
mas deseable siendo elegido por el 32% de los votantes, con esta informacion se comprueba
que si bien Mercado Libre no es el marketplace més importante como se indica en la
Hipotesis 5, es el segundo mas deseado para el usuario objetivo. El listado completo se
detalla en la Tabla 10 y sera utilizado posteriormente para validar la factibilidad técnica de su
integracion con Synfony Ecommerce.

Tabla 9

Cantidad de canales ecommerce

Nro Canales Ecommerce Nro votos %

1 6 8%

Entre2y 5 46 64%

Entre 6y 10 14 19%

Mas de 10 6 8%

Total 72 100%
Tabla 10

Ranking de los 10 marketplaces mas deseados

Marketplace Total
Facebook 31
Mercado Libre 23
Instagram 21
Web propia 13
Tik Tok 12
Whats App 10
Amazon 8
Linio 8
Ebay 7
Falabella 6

Para validar la Hipotesis 2 se pregunt6 cuantas horas al mes dedican a la creacion y
actualizacion de productos, precios y stocks en todos los canales ecommerce en los que
participan. Del resultado de estas encuestas se concluyd que en promedio los usuarios

demoran 24.1 horas al mes realizando las tareas de creacion y actualizacion de data entre los
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diferentes marketplaces, tiempo que lograran recuperar automatizando las tareas con Synfony
Ecommerce, los resultados de la encuesta se pueden apreciar en la Tabla 11.

Para validar la Hipotesis 3, se llevo a cabo un experimento mediante la creacion de
una landing page (ver Apéndice D) en la que se describian los servicios ofrecidos por
Synfony Ecommerce y para la cual se realizo publicidad a través de diferentes medios
digitales, como Google, Facebook, LinkedIn y correo electronico (Mailing). Este
experimento logro atraer a 1,039 usuarios a la landing page, de los cuales 137 se registraron
en el formulario mostrando interés en Synfony Ecommerce, lo que lleva a la conclusion de
que la tasa de conversion del servicio es del 13.2%.

Tabla 11

Tiempo requerido para cargar y actualizar informacion de los productos

¢ Cuantas horas al mes dedicas a la creacién y actualizacién de

. Total de votos
productos, precios y stocks en todos tus canales ecommerce?

0.5 1
1 10
2 6
3 6
4 2
5 1
6 2
8 6
10 3
12 1
15 2
19 1
20 8
22 1
24 2
30 2
40 1
60 2
80 2
100 8

Este experimento también se utiliz6 para validar el modulo Canales del Business Model
Canvas, ya que la promocion del servicio a través de varios medios digitales permitid

determinar que el 86% del trafico total de usuarios que llegaron a la landing page lo hicieron a
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través de la publicidad en Google (ver Apéndice E), lo que indica que este es el canal mas
relevante para llegar a los vendedores de ecommerce y en el que se deben enfocar los esfuerzos
de marketing. El trafico de cada canal se describe en la Tabla 12.

Para validar la Hipotesis 4, se utilizo la encuesta y se les preguntd, cuanto estarian
dispuestos a pagar por un servicio que automatice la gestion de los marketplaces. Del
resultado de estas encuestas se infiere que muy pocos usuarios estarian dispuestos a pagar
$30, sin embargo, ofreciendo una tarifa de $20 se podra atender al 38% del mercado
disponible, dato que sera utilizado posteriormente para determinar el tamafio del mercado
efectivo. El resultado de la encuesta se puede apreciar en la Tabla 13. Las tarjetas de
aprendizaje de todas las hipdtesis estan en el Apéndice F.

Tabla 12

Reporte de trdfico y conversiones por canal de la landing page Google Analytics

c Cantidad de . Tasa de
anal . Conversiones .
Usuarios Conversion
Google 893 122 13.7%
Whats App 86 3 3.5%
Trafico Directo 39 12 30.8%
Facebook 15 0 0%
Linkedin 4 0 0%
Mailing 2 0 0%
Total 1,039 137 13.2%
Tabla 13
Intencion de pago
Precio al mes %
(en blanco) 58%
$20 / mes 35%
$10 / mes 4%
$30 / mes 3%

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion
Para validar la factibilidad de la solucion, se evaluaron los modulos de actividades

clave, recursos clave y socios clave del Business Model Canvas. Una de las validaciones mas
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importantes relacionadas con las actividades clave fue confirmar que es posible crear un
sistema propio capaz de comunicarse automaticamente con los marketplaces lideres del
mercado. Esto fue validado por Osorno Zapata (2021), quien realizé la integracion de dos
marketplaces ecommerce (Mercado Libre y Vtex) con el sistema ERP de la empresa @PC y
concluyé que "se obtuvo un cumplimiento satisfactorio del analisis, desarrollo, integracion y
validacion, soportado en los recursos y resultados obtenidos" (p. 14). Asi mismo, se valido
que es posible la integracion tecnologica con otros marketplaces ecommerce a través de
consultas y cotizaciones a fabricantes de soffware en India y Estados Unidos, los cuales
respondieron afirmativamente y enviaron evidencias que se presentan en la Tabla 14. Los
demas aspectos del negocio de Synfony Ecommerce se validaron a través del plan de
mercadeo y el plan de operaciones, detallando para cada uno de ellos los objetivos y las
actividades a realizar.

Tabla 14

Viabilidad de integracion tecnoldgica con marketplaces

¢Se puede integrar

Marketplace P Evidencia
tecnolégicamente?

Facebook Si Ver Apéndice G

Mercado Libre Si Ver estudio de Osorno Zapata (2021)

Instagram Si Ver Apéndice G

Web propia Si Ver estudio de Osorno Zapata (2021)

Tik Tok No -

Whats App Si Ver Apéndice G

Amazon Si https://developer.amazonservices.es/

Linio Si https://developers.falabella.com/

Ebay Si https://developer.ebay.com/

Falabella Si https://developers.falabella.com/

6.2.1. Plan de mercadeo

La implementacion de un plan de mercadeo es esencial para dar a conocer y
promocionar un producto o servicio, como es el caso de Synfony Ecommerce. El objetivo
del plan de mercadeo en este caso es conocer el tamafio del mercado objetivo, que son

aquellos comerciantes que venden a través de Mercado Libre y estarian dispuestos a invertir
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en una herramienta que les permita gestionar sus ventas en marketplaces adicionales desde
una misma fuente. Para alcanzar este objetivo, es necesario implementar estrategias de
marketing mix como el uso de motores de marketing digital, redes sociales, foros y la
participacion en la Camara Peruana de Comercio Electronico y afines. Estas estrategias
permitiran dar a conocer las funcionalidades de Synfony Ecommerce a potenciales usuarios
y atraer su interés por utilizar la herramienta. Ademas, es importante elaborar un
presupuesto de marketing para financiar las acciones necesarias para promocionar Synfony
Ecommerce y lograr la afiliacion de usuarios de Mercado Libre, lo que permitird generar los
ingresos proyectados.

Mercado Objetivo

Al cierre del 2022, la plataforma de Mercado Libre cuenta con 12 millones de
vendedores unicos en Latinoamérica (Mercadolibre, 2022), el mercado potencial de Synfony
Ecommerce es el 44.7% de vendedores de Mercado Libre procedentes de paises
hispanohablantes; es decir, no considera a Brasil. El mercado disponible est4 constituido por
todos aquellos comerciantes que quieren vender a través de dos a cinco marketplaces de
manera simultanea, y para el cual se estd utilizando el dato de 64% obtenido de la validacion
de la Hipdtesis 1. El mercado efectivo, por su parte, representa a los usuarios que quieren
vender en ecommerce multicanal y que ademas estan dispuestos a pagar $20 mensuales por el
servicio. Para calcularlo se utiliz6 el dato extraido del experimento 2, el cual indica que la
ratio de conversion del servicio ofrecido es de 13.2%; adicionalmente, seglin la encuesta
realizada, el 38% esta dispuesto a pagar $20 mensuales o mas. Finalmente, el mercado meta u
objetivo es la parte del mercado efectivo al que se aspira atender con Synfony Ecommerce, el
objetivo del proyecto es atender al 0.5% del mercado efectivo, es decir, aproximadamente

863 comerciantes. En la Tabla 15 se describe el calculo del mercado meta.
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Para determinar si la cantidad de muestra utilizada es representativa de la poblacion,
se pueden utilizar los conceptos de estadistica inferencial y los intervalos de confianza para
una proporcion de la poblacion (Salazar & Del Castillo, 2018). En primer lugar, es
importante seleccionar adecuadamente la cantidad de muestra a utilizar. Segiin Nisbet et al.
(2018), cuanto mayor sea la muestra, mayor serd la precision de los resultados obtenidos. Sin
embargo, también es necesario tener en cuenta los recursos y el tiempo disponible para la
seleccion de la muestra. A continuacion, se calcula la proporcion de la poblacion que presenta
la caracteristica de interés en la muestra, se calcula el error estandar de la proporcion de la
poblacion. El error estandar el cual es una medida de la precision de la proporcion de la
muestra como estimacion de la proporcion de la poblacion (Devore, 2019). Se puede utilizar
la férmula descrita en la Ecuacion (1) para calcular el error estandar. A continuacion, se
calcula el intervalo de confianza para la proporcion de la poblacion. Segin Lind et al. (2019),
el intervalo de confianza es un intervalo de valores en el que se espera que se encuentre la
proporcion de la poblacion con una determinada probabilidad. Se puede utilizar la férmula
descrita en la ecuacion (2) para calcular el intervalo de confianza.

Error estandar

(1)
_|proporcién de la muestra * (1 — proporcion de la muestra)
B tamafio de la muestra
Intervalo de confianza 2)

= proporcion de la muestra + (error estandar * valor z)

En el caso de esta investigacion, se utilizan los datos presentados en la Tabla 16 para
determinar que el intervalo de confianza se encuentra entre 11.1% y 15.3%. Debido a que la
proporcion de la muestra de 13.2% se encuentra dentro de este intervalo, se puede concluir
con un 95% de nivel de confianza de que la proporcion de la muestra es representativa de la

proporcion de la poblacion.
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Tabla 15

Calculo de mercado meta

. L Cantidad
Tipo de mercado Descripcion de Usuarios
Universo Total, de vendedores unicos en Mercado Libre en Latinoamérica 12,000,000

o . .
Mercado potencial 44.? % de @mermantes que Venfien en Mercado Libre en 5,364,000
Latinoamérica excluyendo Brasil
o . . ,
Mercado disponible 64% de comerciantes que quieren vender a través de 2 a 5 plataformas 3,432,960
ecommerce
o 14 * o ]
Mercado efectivo 13.2 % tasa de conversion de Synfony Ecommerce * 38% de usuarios 172,197
dispuestos a pagar $20 mensuales
0 . . .
Mercado objetivo O.? % de usuarios del mercado efectivo al que se aspira atender en el 363
primer afio
Tabla 16
Datos utilizados para calcular el intervalo de confianza

Nombre de la variable Descripcion

Proporcién de la muestra 13.2% equivalente a la tasa de conversion obtenido en la landing page

Tamafio de la muestra 1039, equivalente al total de usuarios que visitaron la landing page

Valor Z 1.96, equivalente al nivel de confianza deseado de 95% (Devore, 2019)

Plan de Marketing

La estrategia de marketing mix para Synfony Ecommerce se enfoca en brindar un
servicio integral para vendedores en linea que buscan expandir su presencia en multiples
plataformas de comercio electronico.

e Producto: Software que permite la automatizacion y sincronizacion de la carga de
productos, el seguimiento de inventario y la gestion de pedidos en varios
marketplaces, permitiendo a los vendedores ahorrar tiempo y esfuerzo en la gestion de
sus negocios en linea.

e Precio: Se empleard una estrategia de fijacion de precios basada en la competencia y
en consecuencia se implementard una tarifa mensual que incluye el acceso completo a
todas las funciones del servicio. El precio es competitivo con otros servicios similares,
se ajusta a las necesidades del mercado objetivo y se ofrecerd en paquetes disenados a

la medida.
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e Distribucion o plaza: Se empleara una estrategia de canal directo para llegar a los
clientes, es decir, no existiran intermediarios, por lo que Synfony Ecommerce serd la
unica responsable de hacer que el servicio sea brindado de manera adecuada a los
clientes. El servicio estara disponible a nivel nacional e internacional, dirigido a los
paises de habla hispana de Latinoamérica.

e Promocion: La estrategia de promocion de Synfony Ecommerce se basa en una
combinacion de marketing online y offline. Se usaran tacticas de inbound marketing
para atraer visitas a la pagina web de la empresa, y se realizard publicidad en medios
especializados, buscadores y redes sociales para llegar al mercado objetivo.
Presupuesto de Marketing
El presupuesto incluye la elaboracion de contenidos de inbound marketing en

diferentes formatos, la publicidad en medios especializados, buscadores y redes sociales,
acuerdos con escuelas de ecommerce y la suscripcion a sofiware CRM para gestionar la
relacion con los clientes a lo largo del proceso de venta. La Tabla 17 presenta el presupuesto
del plan de marketing anual para los siguientes cinco afos, con un costo en el primer afio de
S/.17,500 y con un incremento gradual con el crecimiento de la participacion del mercado.
Cabe destacar que, para determinar los costos de la publicidad en buscadores y redes sociales,
se realizé un experimento que valido la Hipotesis 2 a través de la landing page. Los costos
promocionales y el software se obtuvieron de la web.

Tabla 17

Presupuesto del plan de marketing anual

Presupuesto de Marketing Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
Community Manager 7,000 8,750 10,938 13,672 17,090
Google ads 3,000 3,750 4,688 5,859 7,324
Promociones 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Suscripciones 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Total Gastos Marketing 17,500 20,000 23,125 27,031 31,914

6.2.2. Plan de operaciones
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El plan de operaciones es un documento que describe las actividades necesarias para
integrar Synfony Ecommerce con los marketplaces que desea utilizar para ofertar sus
productos de manera sincronizada. Incluye la explicacion y proceso del customer journey y
las actividades que realiza en cada etapa del flujo de su negocio, detalladas en el Service
blueprint (Ver Figura 17). Esta es una herramienta de disefio de servicios que se utiliza para
visualizar y analizar el flujo de trabajo y los procesos que se realizan para brindar un servicio
a los clientes, permite identificar las areas de oportunidad para mejorar la experiencia del

cliente y optimizar la eficiencia de los procesos internos de la empresa (Shostack, 1984).



Figura 17

Service BluePrint
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6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion

La validacion de la viabilidad de la solucion se realizara a través de la elaboracion del
presupuesto de inversion y la proyeccion de flujos de ingresos y la estructura de costos que
permitan modelar la viabilidad del negocio. Se debera generar flujos suficientes para
solventar los gastos y lograr los objetivos de generacion de valor. La proyeccion se realiza a
cinco afios, con una tasa de depreciacion para los equipos celulares y computo de 20% anual,
tasa de impuesto a la renta de 29.5% y una tasa de interés de 9.9% de acuerdo con la tasa de
interés anual promedio del sistema bancario.
6.3.1. Presupuesto de inversion

Se ha realizado el presupuesto de inversion inicial necesaria para el desarrollo de la
solucion de Synfony Ecommerce de S/36,740, esta compuesto de los gastos requeridos para
la constitucion de la empresa, tasas, trdmites y gastos legales. Seguido de gastos relacionados
al desarrollo del producto y compra de equipos celulares y de computo que se detalla en la

Tabla 18 que se muestra a continuacion.

Tabla 18
Gastos preoperativos
Concepto Importe

Constitucion de la empresa 1,000
Gastos legales 2,000
Equipos - 2 Celulares 1,500
Equipos - 2 Laptops 9,240
Licencias de Softwares 8,000
Desarrollo del Software 15,000
Total Gastos Pre operativos 36,740

Ademas de los gastos preoperativos, se debe considerar el capital de trabajo que se va
a requerir en la etapa inicial del negocio para solventar la operacion durante el primer afio de
actividades hasta que se logre la generacion de flujos suficientes a efectos de determinar el

importe de fondos requerido y las fuentes de financiamiento que se utilizaran. Se estima que
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el capital de trabajo requerido es de S/150,000 y una inversion total inicial de S/186,740 tal y
como se detalla en la Tabla 19 .
Tabla 19

Presupuesto de Inversion

Concepto Importe
Activo Fijo 33,740
Gastos legales 3,000
Capital de Trabajo 150,000
Total Inversién 186,740

Asimismo, se ha realizado la proyeccion de ventas, costo de ventas y gastos
operativos por un periodo de cinco afios utilizando algunos supuestos del comportamiento
esperado en cuanto a niveles de suscripciones logradas y los costos operativos asociados.

6.3.1.1 Proyeccion de Ventas. Synfony Ecommerce abarca un mercado potencial
compuesto de 5.376 millones de comerciantes que venden a través de Mercado Libre en
Latam, excluyendo Brasil. El 64% de comerciantes encuestados indican que quieren vender
a través de dos a cinco marketplaces por lo que el mercado disponible es de 3.4 millones de
comerciantes, con una tasa de conversion del muestreo realizado sobre la deseabilidad de
adquirir una solucion como la de Synfony Ecommerce del 13.2%, de los cuales el 38% esta
dispuesto a pagar una suscripcion mensual de $20 dolares al mes por este servicio por lo que
se ha determinado que el mercado efectivo es de 172 mil comerciantes que venden a través de
Mercado Libre. Synfony Ecommerce sera ofrecido inicialmente a los 30 mil comerciantes de
Mercado Libre en Peru y gradualmente aspira a abarcar el resto del mercado de la region de
Latinoamérica. Por lo tanto, este modelo considera que para el primer afio se lograra captar
el 0.5% del mercado objetivo que representa 863 suscriptores. Se estima que el numero de
suscriptores se ird incrementando a medida que el producto sea mas conocido y logre el
reconocimiento de marca, incrementando las ventas en los siguientes afios gradualmente con

la incorporacion de otros paises de la region como se muestra en la Tabla 20 hasta llegar a
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6.3.1.2 Costo de Ventas: El costo de ventas estara compuesto por los costos
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relacionados directamente con el producto y hacen posible el funcionamiento de la solucion,

tales como los costos por el hosting y servicios web, los gastos de la pasarela de pagos y el

soporte técnico. Los niveles de ventas en los dos primeros afios estaran en una etapa de

maduracion, por lo que el costo de ventas representard un porcentaje alto, sin embargo, al ir

ganando suscriptores, el costo de ventas representara cada vez un porcentaje menor que las

ventas, como se muestra en la Tabla 21.
Tabla 20

Proyeccion de Ventas

Periodo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Comerciantes Mercado Libre Potencial 5,376,000 5,376,000 5,376,000 5,376,000 5,376,000
Comerciantes Mercado Libre Efectivo 172,583 172,583 172,583 172,583 172,583
Participacion Mercado Libre 0.5% 1.0% 1.5% 2.0% 2.5%
Suscripciones 863 1,726 2,589 3,452 4,315
Precio Promedio de la suscripcion 80 80 80 80 80
Proyeccién de Ventas 828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980
Tabla 21
Costo de Ventas
Periodo Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Hosting y Servicios Web 1,000 1,250 1,563 1,953 2,441
Pasarela de Pagos 28,994 57,988 86,982 115,975 144,969
Tech Back End 36,000 45,000 56,250 70,313 87,891
Total Costo Ventas 65,994 104,238 144,794 188,241 235,301

Los gastos administrativos estan compuestos por los gastos relacionados a los gastos

de almacenamiento en los servidores de la nube, personal y gastos administrativos que se

requieren para el funcionamiento del negocio, los costos de procesamiento de los pagos de las

suscripciones y otros gastos relacionados a la operacion como se detallan en la Tabla 22 a

continuacion:



Tabla 22

Gastos Administrativos
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Periodo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Cloud Computing 30,000 33,000 36,300 39,930 43,923
Personal Administrativo 168,000 176,400 185,220 194,481 204,205
Otros gastos administrativos 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000
Costo de Procesamiento 20,710 41,420 62,130 82,840 103,550
Total Gastos Administrativos 254,710 286,820 319,650 353,251 387,678

El personal administrativo serd el minimo necesario para una gestion eficiente que

cuide de cada una de las areas que haran posible el funcionamiento operativo de la empresa y

estara compuesto por el gerente general, gerente de finanzas, gerente comercial y el

responsable del area de atencion al cliente, los cuales se detallan en la Tabla 23.

Tabla 23

Personal Administrativo

Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gerente General 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930
Gerente de Finanzas 48,000 50,400 52,920 55,566 58,344
Gerente Comercial 36,000 37,800 39,690 41,675 43,758
Atencion al Cliente 24,000 25,200 26,460 27,783 29,172
Total Personal Administrativo 168,000 176,400 185,220 194,481 204,205

6.3.2. Analisis financiero

Para la valorizacion del proyecto se realiza la proyeccion de flujos econdomicos y flujos

de los inversionistas por un periodo de cinco afios. De tal manera que se realiz6 la proyeccion

del Estado de Resultados, en base a los supuestos de ingresos y gastos antes mencionados el

cual se detalla en la Tabla 24.

Tabla 24

Estado de Resultados

Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980
Costo de Ventas -65,994 -104,238 -144,794 -188,241 -235,301

Utilidad Bruta 762,402 1,552,554 2,340,394 3,125,343 3,906,679
Gastos Administrativos -254,710 -286,820 -319,650 -353,251 -387,678
Gastos de Ventas -42,697 -70,394 -98,716 -127,819 -157,899
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Depreciacion y amortizacion -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,148
Utilidad Operativa 462,847 1,193,192 1,919,880 2,642,125 3,358,954
Gastos Financieros -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056
Utilidad Antes de Impuestos 454,260 1,186,015 1,914,251 2,638,198 3,356,898
Participacion de los Trabajadores -22,713 -59,301 -95,713 -131,910 -167,845
Impuesto a la Renta (29.5%) -127,306 -332,381 -536,469 -739,355 -940,771
Utilidad Neta 304,241 794,333 1,282,070 1,766,933 2,248,282

Para la proyeccion del Flujo de Caja Libre, se partié de la utilidad neta, se le agreg6 la

depreciacion y los gastos financieros para determinar la utilidad operativa neta después de

impuestos ignorando las fuentes de financiamiento. Este flujo de caja econdmico se trae a

valor presente por medio de un costo de oportunidad WACC de 15.46% con un COK de

22.8%. Para la determinacion del COK se utilizo el modelo del CAPM para determinar la

tasa de rendimiento minima requerida. /3 apalancado se calculd utilizando el Beta

desapalancado (Damodaran, Betas by Sector, 2023), indicadores de riesgo del Peru

(Damodaran, Country Default Spreads and Risk Premiums, 2023) y aplicando la formula de

Hamada:

COK = Rf + 3 (Rm — Rf) = 22.8%

Donde:

COK es el costo de oportunidad del capital o la tasa minima de rendimiento

Rf=3.611% rendimiento libre de riesgo

Rm-Rf=8.70% Equity Risk Premium

B = Beta apalancada 2.2078 (El B apalancado se determind utilizando el 8

desapalancado de la tabla de Damodaran y aplicando la Ecuacion de Hamada).

Una vez calculado el costo de oportunidad del capital, se calculdo el WACC, que es el

costo medio ponderado del capital financiado con deuda y financiado con capital propio. Se

calcul6 utilizando la siguiente formula:

WACC = Cok(;=) + Kd(1 — t)(-==) = 15.46%

Donde:



Cok =22.8%
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Kd =9.9% costo de la deuda referente a la TEA del banco

t=0.295 es la tasa de impuesto en Pera (SUNAT, 2023)

D =0.46 es la deuda para financiar

E = 0.54 aportes de capital

En la composicion del WACC, se considera la estructura de financiamiento compuesta

por los aportes de capital de los socios que representa el 54% y el financiamiento con deuda

que representa el 46%. Los flujos econdmicos de un periodo de cinco afios descontados a valor

presente resultan en un VAN de S/3,625,158 y un TIR de 268% como se

muestra en la Tabla 25.
Tabla 25

Flujo de Caja Libre economico

Periodo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta 304,241 794,333 1,282,070 1,766,933 2,248,282
(+) Depreciacion 2,148 2,148 2,148 2,148 2,148
(+) Gastos financieros 8,587 7,178 5,629 3,927 2,056
NOPAT 314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486
Inversion
Activo Fijo -33,740
Capital de Trabajo -150,000
Flujo de Caja Economico  -183,740 314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486
WACC 15.46%
VAN 3,625,158
TIR 268%

Los flujos de caja de los inversionistas descontados a valor presente resultan en un

VAN de S/.2,914,523 y un TIR de 422% (Ver Tabla 26). La estructura de financiamiento que

se presenta estd compuesta por los aportes de capital de cada uno de los accionistas que

representa el 54% del financiamiento y un préstamo bancario que representa el 46% y se

detalla en la Tabla 27. En el Apéndice H se muestran los flujos de caja a 10 afios.



Tabla 26

Flujo de Caja Libre del inversionista

Periodo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo de caja libre -183,740 314,976 803,659 1,289,847 1,773,008 2,252,486
(+) Deuda 86,740
(-) Amortizacién de la deuda -14,236 -15,645 -17,194 -18,897 -20,767
(-) Intereses -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056
(+) Escudo Fiscal Intereses 2,533 2,117 1,661 1,158 607
Flujo de caja financiero -97,000 294,686 782,953 1,268,684 1,751,343 2,230,269
COK 22.82%
VAN 2,914,523
TIR 422%
Tabla 27
Estructura de Financiamiento
Aporte Importe  Participacion
Aporte Socio - Paul Villalobos 25,000 25%
Aporte Socio - Pamela Geng 25,000 25%
Aporte Socio - Angie Minaya 25,000 25%
Aporte Socio - Aristoteles Parra 25,000 25%
Total Aportes 100,000 100%
54%
Aporte Importe TEA
Préstamos de entidad financiera 86,740 9.90%
46%
Total 186,740
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Capitulo VII. Solucién sostenible

En el presente Capitulo se analizan los impactos sociales y ambientales que Synfony
Ecommerce genera, para este fin se utilizara la herramienta Flourishing Business Canvas
(FBC). Del mismo modo, también se mostrara el anélisis de la relevancia social de la
propuesta, y como se relaciona con los objetivos de desarrollo sostenible y sus metas
correspondientemente, al final de este Capitulo se detallan y muestran los calculos necesarios
para encontrar el VAN Social del proyecto.
7.1. Relevancia Social de la Solucion

Al desarrollar un proyecto como el que propone Synfony Ecommerce, se tendra que
analizar el impacto social y ambiental, para este fin se ha trabajado con la herramienta
Flourishing Business Canvas (ver Figura 18) que agrega los componentes socio ambiental al
modelo tradicional de Business Model Canvas. Actualmente es imprescindible tener como un
pilar del negocio la innovacién en los modelos comerciales dado que se incrementa la
sostenibilidad financiera. Teniendo en cuenta estos enfoques, la empresa se permite tener
practicas de sostenibilidad y mantenerse rentable econdmicamente. A continuacion, se
detallan y describen los 16 bloques de la metodologia de Flourishing Business Canvas:
7.1.1. Metas

Contribuir con el desarrollo del crecimiento econémico del pais, asi mismo se
pretende impactar en la mejora de calidad de vida de las personas de este sector.
7.1.2. Costos

Los costos mas representativos son los de investigacion, desarrollo y distribucion del
software, equipamiento, marketing, ventas y atencion al cliente.
7.1.3. Beneficios

Actualizacion y sincronizacion en tiempo real de stock dentro de los marketplaces con

los que trabaja, asi como la reduccion de horas hombre en actividades repetitivas y sin
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generacion de valor para la empresa. Asimismo, la reduccion del consumo de energia
requerido al cargar los SKU en los diferentes marketplaces, asi como beneficios econdémicos
para los ecommerce que obtendran incremento de ventas.
7.1.4. Actores Clave

Son las empresas ecommerce que seran los usuarios de Synfony Ecommerce, los
colaboradores especialistas en las APIs de los marketplaces, los proveedores de Cloud
Computing.
7.1.5. Relaciones

Asociaciones de empresas, Camaras de Comercio Electronico, incubadoras de
negocio, PROMPERU.
7.1.6. Canales

El canal de distribucion es internet, y los canales de comunicacion son las redes
sociales, foros, webinars.
7.1.7. Actores del Ecosistema

Se considera al Ministerio del Ambiente y las ONG's que tienen foco en el impacto
ambiental por el uso de energia eléctrica.
7.1.8. Necesidades

La necesidad es mejorar y optimizar la gestion y operacion de una tienda en linea, de
manera que se maximice su eficiencia y se mejore la experiencia del usuario y se aumenten
las ventas. Esto incluye aspectos como la simplificacion de procesos, la integracion con
diferentes canales de venta, la personalizacion de la oferta y la gestion de la informacion de

los productos y el inventario.



Figura 18

Bloques de Flourishing Business Canvas (FBC)
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7.1.9. Recursos

En la etapa inicial del proyecto se tiene como principal recurso al equipo de
investigacion y desarrollo, los especialistas en programacion. En cuanto a herramientas se
utilizaran internet, equipos de computo y servidores en la nube, asi como las autorizaciones
correspondientes, registro de marcas y el financiamiento inicial.
7.1.10. Actividades

Dentro de las actividades resaltantes del proyecto se tienen la creacion y
mantenimiento de comunicacion con las APIs y bases de datos de los Partners, el disefio y
desarrollo de la plataforma web de Synfony Ecommerce siguiendo principios de user
experience, garantizar la confiabilidad y disponibilidad del sofiware, asi como el soporte al
cliente en el tiempo establecido. Finalmente, las actividades de marketing para dar a conocer
el producto y adquirir mayores usuarios.
7.1.11. Gobernanza

La gestion de este proyecto estard a cargo de una sociedad (accionistas) formada
recientemente, en cuanto al cumplimiento con la legislacion peruana se tiene que responder a
la Ley de proteccion de datos y a las entidades del estado como son: SUNAT, SUNAFIL.
7.1.12. Alianzas

Ser empresa partner oficial de los marketplaces, convenios institucionales con centros
especializados de formacion en ecommerce, colaboracion con camaras de comercio
electronico, alianza con PROMPERU.
7.1.13. Stock Biofisico

Se ha considerado la reduccion del consumo de combustible al ser un negocio
electronico, evitando el despliegue de los usuarios y viceversa. Asi mismo también se ha
considerado la reduccion del consumo de energia eléctrica por la sincronizacion que ofrece la

propuesta de Synfony Ecommerce.
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7.1.14. Servicios Ecoldgicos

Reduccion de consumo de energia eléctrica para la carga y actualizacion de sus
productos, por ende, menor emision de CO2 al ambiente.
7.1.15. Co-creacion de Valor

Synfony Ecommerce optimizara el proceso de ventas en el ecommerce en ese sentido
acercara a las empresas con sus clientes tanto en preventa como en la post venta.
7.1.16. Destruccion de Valor

Synfony Ecommerce destruird valor al eliminar puestos laborales dedicados a las
tareas repetitivas que seran reemplazadas por la automatizacion que la herramienta ofrece.

En cuanto a los indicadores de sostenibilidad, Synfony Ecommerce plantea tener
impacto en cuatro objetivos de desarrollo sostenible (ODS), la primera se refiere al ODS
numero 8: sobre el trabajo decente y crecimiento economico, el ODS niimero 9 que refiere a
construir infraestructuras resilientes, promover la industrializacion inclusiva y sostenible y
fomentar la innovacion, el ODS 11: ciudades y comunidades sostenibles y finalmente el ODS
12: produccién y consumo responsable. Como se puede observar en la Tabla 28, Synfony
Ecommerce trae una propuesta social y ambientalmente responsable con una presencia
significativa en cuanto al porcentaje del Indice de Relevancia Especifica de la Meta (TSRI).
Para el célculo del TSRI se divide la cantidad de metas que impactara la propuesta de
investigacion entre el total de metas de la ODS.

Synfony Ecommerce impacta en ocho metas de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, las cuales se detallan en la Tabla 29 indicando los puntos relevantes en la
promocion del crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente

para todos.



Tabla 28
Metas Impactadas
. N° METAS N° METAS
N®0DS DE LAODS IMPACTADAS TSRI
8 10 5 50%
9 5 1 20%
11 10 1 10%
12 11 1 9%
4 36 8 22%
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Tabla 29

Impacto de Synfony Ecommerce en las metas de los ODS

la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor

Objetivo de N° meta _ . S
N° ODS J . Meta del Objetivo de Desarrollo Sostenible Aplicacion de Synfony Ecommerce
Desarrollo Sostenible  ODS
Se contribuira con el crecimiento
economico de los usuarios como
Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad con las circunstancias | consecuencia de la mejora en la operacion
8.1 nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el de ventas ecommerce, contribuyendo con
7% anual en los paises menos adelantados el PBI que al cierre del 2022 refiere
11.9% (INEI, 2021) segtin con los
indicadores nacionales
Permite la multicanalidad automatizada
. , .. - . . . ., en tiempo real incrementando la
Lograr niveles mas elevados de productividad econémica mediante la diversificacion, PO o .
N . ) ., , productividad econdmica a través de
8.2 la modernizacion tecnoldgica y la innovacion, entre otras cosas centrandose en los . ., . .
o . . innovacion tecnologica manteniendo una
sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra . . .
operacion sencilla, eficiente y
centralizada.
_Promoverel Trabajara con emprendimientos formales,
?reCIm}entO cconomico Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la | obteniendo un lugar para mostrar sus
8 inclusivo y sosten1b1.6, 33 creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la productos e innovaciones que les
el empleo y el trabajo ’ innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las permitira generar valor y puestos de
decente para todos pequeiias y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros trabajo decentes asociados a su
produccion.
Reduccion de consumo de energia
. . , . . eléctrica al hacer mas eficiente la gestion
Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, la produccion y el consumo eficientes de los . . 28
. . o . .. | y reducir las horas requeridas, impactando
recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento econémico de la degradacion .. k . ,
8.4 . . . positivamente al medio ambiente, asi
del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre modalidades de . .
" . , mismo se plantea a los usuarios adoptar
Consumo y Produccion Sostenibles, empezando por los paises desarrollados o -,
buenas practicas de produccion y
consumo responsable.
De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las | Propicia que los empleados del negocio
8.5 mujeres y los hombres, incluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi como | en linea incrementen su productividad,

impulsando el trabajo decente para todos.
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.. N°
Objetivo de Desarrollo . . S
N° ODS Jetin meta | Meta del Objetivo de Desarrollo Sostenible Aplicacion de Synfony Ecommerce
Sostenible
ODS
. De aqui a 2030, modernizar la infraestructura y reconvertir las industrias para | Promoviendo que los comerciantes
Construir infraestructuras . oy . o .
. que sean sostenibles, utilizando los recursos con mayor eficacia y electronicos adopten tecnologias
resilientes, promover la . - . . . o )
9 . Lo . 9.4 | promoviendo la adopcidn de tecnologias y procesos industriales limpios y innovadoras que reduzcan la huella de
industrializacién sostenible y . ; , X
. ., ambientalmente racionales, y logrando que todos los paises tomen medidas | carbono, como lo hace Synfony
fomentar la innovacion . )
de acuerdo con sus capacidades respectivas Ecommerce.
Los usuarios de Synfony Ecomerce
. . De aqui a 2030, reducir el impacto ambiental negativo per capita de las reducen las emisiones de CO2 debido a la
Ciudades y comunidades . ; ., . . -, .,
11 sostenibles 11.6 | ciudades, incluso prestando atencion a la calidad del aire y la gestion de los | reduccion de transporte y menor consumo
desechos municipales y de otro tipo. de energia eléctrica por la automatizacion
de procesos.
Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fosiles que
fomentan el consumo antieconémico eliminando las distorsiones del
mercado, de acuerdo con las circunstancias nacionales, incluso mediante la Al promover el ecommerce se reduce la
. reestructuracion de los sistemas tributarios y la eliminacion gradual de los necesidad de transporte de los
Produccion y consumo 1 o . . . . . . .
12 12.c | subsidios perjudiciales, cuando existan, para reflejar su impacto ambiental, compradores hacia las tiendas fisicas, por

responsable

teniendo plenamente en cuenta las necesidades y condiciones especificas de
los paises en desarrollo y minimizando los posibles efectos adversos en su
desarrollo, de manera que se proteja a los pobres y a las comunidades
afectadas

ende, reduccion del consumo de
combustibles fosiles.




7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

La propuesta de valor social y ambiental de Synfony Ecommerce se centra en reducir
el consumo de combustible y de energia eléctrica por ende la emision de CO2, asi mismo
mejorar la calidad de vida de los comerciantes de ecommerce (los usuarios), puesto que se
vera reflejado en el ahorro del tiempo para sus labores. Para el calculo de impacto social del
proyecto se han tomado en cuenta las variables descritas en la Tabla 30. En relacion con los
beneficios sociales, se ha considerado el costo que representa el tiempo ahorrado en la carga
de los SKU’s y actualizacion de stocks, valorizada en S/. 180.00 nuevos soles por usuario,
considerando S/. 4.70 nuevos soles por hora ahorrado y teniendo como base el sueldo minimo
vital, para el caso de Synfony Ecommerce en su primer afio asciende a S/. 1,071,763 nuevos
soles con una proyeccion de S/ 5,358,816 nuevos soles en su quinto afio de puesta en marcha,
tal como se puede observar en la Tabla 31. Con respecto al consumo de combustible se ha
considerado la referencia del Ministerio del Ambiente cuyo valor es de US$ 7.17 la tonelada,
es decir, 0.03 soles/Kg lo cual se traduce en emisiones de CO2 por vehiculo de Synfony
Ecommerce y de sus usuarios, asi como la distancia promedio recorrida.

Por otro lado, como parte de los costos sociales se identificd el CO2 en el empleo de
dispositivos electronicos, asi como también en el transporte de los trabajadores de Synfony
Ecommerce. Segtn refiere Osinergmin (2018), el consumo de energia de una laptop por 8
horas al dia es de 0.28 kWh. Y para calcular el CO2 por cada kilowatt se aplica el factor de
conversion que equivale a 0.62 kg CO2/kWh (Minam, 2016). Se ha trabajado la Tabla 32

para mayor detalle.



El resultado del VAN social asciende a S/ 12,175,613 en un periodo de 5 afios

considerando la tasa de descuento del 8% segtn refiere el MEF, tal como se detalla en la

Tabla 33.

Tabla 30

Variables para el calculo de beneficios y costos sociales

Calculos de variables para beneficios y costos sociales

Suscriptores de Synfony Ecommerce 863 suscriptores/afio
costo horas/hombre usuario de Synfony Ecommerce 4.27 soles/h
horas/mes invertidas en la carga de informacion 24.1 h/mes
Consumo de energia de laptop 35W/mes
Consumo de energia de computadora 300 W/mes
Consumo de energia por servidor 200W/mes
Precio social del CO2 7.17 $/Tn
Precio de CO2 0.03 kg/soles

Tabla 31

Estimacion de los beneficios sociales, en soles.

Estimacion de flujo beneficios sociales Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad de usuarios nuevos 863 1,726 2,589 3,452 4315
Costo por hora ahorrado por cliente 4.27 4.27 427 427 427
Tiempo ahorrado en cargar sus productos 289.2 289.2 289.2 289.2 289.2

Subtotal del beneficio social 1 1,065,705 2,131,410 3,197,115 4,262,820 5,328,524
Cantidad de usuarios totales 863 1726 2589 3452 4315
Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Emisiones de co2 por vehiculo del negocio 0.15 0.15 0.15 0.15 0.15

(kg/km)

Cantidad de km recorrido por servicio(km) 1440 1440 1440 1440 1440
Subtotal del beneficio social 2 5,592 11,184 16,777 22,369 27,961
Emisiones de co2 por vehiculo particular del 0.15 0.15 0.15 0.15 0.15

cliente (kg/km)
Cantidad de km recorrido por cliente 120 120 120 120 120
Subtotal del beneficio social 3 466 932 1,398 1,864 2,330

Beneficio social total 1,071,763 2,143,526 3,215,289 4,287,053 5,358,816




Tabla 32

Flujo de estimacion de costos sociales, en soles
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Estimacion de flujo de costos sociales Afol Afic2 Afo3 Afo4  Afob
Cantidad de personal movilizado visitas comerciales 2 2 3 4 4
Dias al aflo que el personal se moviliza al trabajo 254 254 254 254 254
Cantidad de km recorrido por personal/afio 360 360 360 360 360
Emisiones de CO2 por vehiculo particular (kg/km) 0.15 0.15 0.15 0.15 0.15
Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Subtotal costo social 1 823 823 1,234 1,646 1,646
Cantidad de Laptop de Synfony Ecommerce 2 2 2 2 2
Consumo de energia por 8 horas (kWh/dia) 0.28 0.28 0.28 0.28 0.28
Dias al afno que el personal utiliza en el trabajo 254 254 254 254 254
Factor de emision CO2 energia eléctrica

(KgCO2/kWh) 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Subtotal costo social 2 3 3 3 3 3
Cantidad de servidores 2 2 3 3 3
Consumo de energia por 24 horas (kWh/dia) 4.8 4.8 4.8 4.8 4.8
Dias de consumo energético anual 365 365 365 365 365
Factor de emision CO2 energia eléctrica

(KgCO2/kWh) 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
Precio social del carbono (soles/kg) 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Subtotal costo social 3 65 65 98 98 98

Costo social total 891 891 1,335 1,746 1,746

Tabla 33
Estimacion del VAN social, en soles
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Beneficio social total 1,071,763 2,143,526 3,215,289 4,287,053 5,358,816

Costo social total 891 891 1,335 1,746 1,746

Diferencia entre beneficio y costo sociales 1,070,872 2,142,636 3,213,955 4,285,306 5,357,069

Tasa de descuento social 8%

VAN SOCIAL 12,175,613
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Capitulo VI11. Decision e implementacion

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El plan de implementacion tendra un tiempo estimado de 12 meses, tal como se puede
apreciar en la Tabla 34. El equipo responsable de llevar a cabo la ejecucion de este plan esté
conformado por los cuatro miembros de este grupo: Ana Geng (AG), Angela Minaya (AM),
Wilver Villalobos (WV) y Aristoteles Parra (AP), a efectos de establecer una linea base de
control se ha estructurado el proyecto en cuatro fases, las mismas que se detallan a
continuacion:

1. Inicio: Fase constituida por las actividades de revision de recursos, definicion de la
estructura organizacional y de gobernanza, constitucion legal de la empresa con el
correspondiente capital social.

2. Desarrollo del Producto Minimo Viable.

3. Prelanzamiento: Etapa en la cual se invitara a usuarios a probar la herramienta
gratuitamente, con el objetivo de encontrar oportunidades de mejora. Ademas, en esta
fase se crearan todas las publicidades digitales y preparativos para el lanzamiento.

4. Lanzamiento: Iniciar con el cobro de la suscripcion al servicio

Tabla 34

Gantt del proyecto

ACTIVIDAD FASE | M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 | M10 | M11 | M12
Financiamiento F1 XX | XX

Del Proyecto

Tramite de F1 XX | XX

licencias y

permisos

Adquisicion de F2 XX

equipos

Contratacion de F2 XX

personal

Desarrollo de F2 XX | XX | XX

Software

Prelanzamiento y | F3 XX | XX | XX
promociéon

Lanzamiento del | F4 XX
servicio
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8.2. Conclusiones

El mercado potencial de Synfony Ecommerce estd compuesto por 3.4 millones de
comerciantes que venden a través de Mercado Libre en Latinoamérica, excluyendo Brasil,
generando un mercado efectivo de 172,583 comerciantes que venden en 2 a 5 plataformas
que estan dispuestos a pagar S/ 80 al mes por el servicio.

Los usuarios tienen un conjunto de pains que no son resueltos por ninguna solucion de
software, convirtiéndose en una importante oportunidad de generar una ventaja
competitiva. La soluciéon de Synfony Ecommerce consiste en una plataforma que permite
a los comerciantes vender simultineamente en varias marketplaces, ahorrando tiempo y
esfuerzo.

El plan de marketing incluye la elaboracion de contenidos de inbound marketing, la
publicidad en medios especializados, buscadores en linea, redes sociales, acuerdos con
escuelas de ecommerce y la suscripcion a software CRM.

La viabilidad de la solucidn se verifico a través de la elaboracion del presupuesto de
inversion, la proyeccion de flujos de ingresos y la estructura de costos.

La proyeccion de ventas estima que para el primer afio se lograra captar a 863
suscriptores que representan el 0.5% del mercado objetivo, con un incremento progresivo
hasta llegar a los 4,315 suscriptores en el quinto afio.

El analisis financiero incluye la proyeccion de flujos econdmicos y flujos de los
inversionistas por un periodo de cinco afios, utilizando un costo de oportunidad WACC
de 15.46% y un COK de 22.8%. Ademas, sugiere que el proyecto es viable y genera un
valor positivo para los inversionistas, con un VAN de S/ 3,625,158 y TIR de 268%.

El impacto social y ambiental que propone Synfony Ecommerce es principalmente a
cuatro ODS lo cual ademds cobra relevancia con la aplicacion por cada meta descrita y se

puede demostrar que se tiene un VAN Social favorable de S/ 12,175,613 en cinco anos.
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e Se estima que el tiempo de implementacidon o puesta en marcha de la investigacion sera
de 12 meses y tendré cuatro etapas.
8.2. Recomendaciones

e Luego de haber analizado los datos y los resultados obtenidos en la investigacion, se
recomienda continuar con la implementacion de Synfony Ecommerce, ya que se ha
demostrado que existe un mercado potencial significativo y necesidad de los
comerciantes por una solucion de software que soporte la gestion comercial de
ecommerce.

e [Es importante tener en cuenta que la implementacion de Synfony Ecommerce debe
ser llevada a cabo de manera cuidadosa y considerando las limitaciones y riesgos
identificados en el estudio, tales como la competencia en el mercado y el riesgo de
cambios en las politicas de las plataformas de comercio electronico. Monitoreo del
mercado y adaptando la estrategia seglin sea necesario para asegurar el éxito del
negocio.

e Establecer estrategias eficaces de marketing y publicidad para lograr una adecuada

difusion del producto y captar a los clientes objetivos
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Apéndices

Apéndice A Guia de la entrevista al Ecommerce Manager

Objetivo:

75

Conocer a los usuarios, su entorno, sus principales necesidades y dolores para poder elaborar

el perfil al cual dirigirse y entender la problematica desde su perspectiva.

Instrucciones:

Antes de iniciar la entrevista se recomienda romper el hielo, iniciar conversacion de manera

asertiva buscando un tema en comun para generar un ambiente de confianza con el

entrevistado. Recuerda que es importante mantener respeto y empatia en todo momento y

escuchar atentamente.

Preguntas:

Preguntas

Sustento

(Cuanto tiempo llevas trabajando para esta
compaiiia? ;como te sientes?

(Qué es lo que mas anhelas en tu vida profesional y
personal? ;Por qué?

(Cuales son las actividades que realizas en tu dia a
dia?

(Cual es la rutina que sigues para realizar las
actividades que corresponden a tu funcion?

(Qué es lo que mas te gusta de la labor que
realizas?

(Qué tanto depende tu trabajo de lo que otras
personas hagan?

(Cuales son las principales dificultades en tu
trabajo?

(Cambiarias algo de tu trabajo actualmente? ;Por
qué?

(Si ta fueras el entrevistador? ;A quién
entrevistarias para conocer mas a fondo los
procesos de la compafiia?

Seglin la antigiiedad del usuario en la compaiiia se
puede identificar si es una persona que anda
buscando cambios o prefiere lo familiar

Identificar las actividades que el usuario realiza en el
dia a dia.

Identificar si el usuario sigue una rutina, si es una
persona organizada y si su labor requiere
planificacién o es dinamica

Identificar los gustos y preferencias del usuario para
efectos de segmentacion

Establecer la dependencia de sus actividades con la
de otros individuos y ver el grado de responsabilidad
del usuario.

Conocer las tareas que el usuario considera le causan
dificultad

Conocer la necesidad y lo que el usuario desearia
poder cambiar

Obtener recomendacion de potenciales entrevistados
y recolectar mas informacion.




Apéndice B Tarjetas de prueba para las hipotesis del modelo de negocio

Intencion de pago

el usuario estara dispuesto a pagar $30 al mes
por utilizar la plataforma

realizaremos una encuesta
Dirigida a los encargados de ecommerce
la cantidad de usuarios que si estan
dispuestos a pagar por el servicio
la cantidad de usuarios dispuestos a pagar
es mayor a 50%

Marketplaces mas relevantes

Mercado Libre es el marketplace
portante para el usuario
realizaremos una encuesta
a los encargados de ecommerce
Cuales son los cinco principales
Marketplaces con mayor interés para el usuario

Mercado Libre es uno de los cinco

principales marketplaces
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Apéndice C Preguntas de la encuesta

Preguntas utilizadas en la segunda encuesta

9.

(En cuantos canales ecommerce vendes actualmente?

(Cuaéles son?

(Cuantos productos vendes en tus canales ecommerce?

(Cuantas horas al mes dedicas a la creacion y actualizacion de productos, precios y
stocks en todos tus canales ecommerce?

(En cuéntos canales ecommerce te gustaria vender de manera automatica,
sincronizada y centralizada?

(Cudles serian los canales ecommerce en los que quisieras vender de manera
automatica, sincronizada y centralizada?

(Cuanto estarias dispuesto a pagar por un servicio que automatice la creacion y
actualizacion de productos y sfocks en todos tus canales ecommerce?

(Como te llamas?

(Cual es tu Email?

10. Opcionalmente déjanos el website de tu ecommerce o de tu empresa
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Apéndice D Landing Page
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Apéndice E Informe de Google Analytics
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Apéndice F Tarjetas de aprendizaje de la evidencia generada por las hipotesis

Tarjeta de aprendizaje 2 (Strategyzer)

Actividad Carga de informacion de los productos y
actualizacién de stocks al ecommerce

Responsable

Paso 1: Hipotesis
Creimos que...

Al encargado de ecommerce le demora bastante tiempo cargar sus
productos y actualizar stocks en cada marketplace ecommerce en el
que participa

Paso 2: Observacion (Confiabilidad de los datos & & &)
Observamos que...

Al 37% de usuarios les demora 4 horas (medio dia laboral), al 13%
le demora entre 4y 8 horas (1 dia), al 9% le demora entre 1 y 2 dias
laborales, al 18% le demora entre 2 y 3 dias. al 10% entre 3 y 10
dias, al 12% mas de 10 dias

Paso 3: Aprendizajes y reflexiones
De ello aprendimos que...

En promedio, los usuarios ahorraran 24.1 horas laborales utilizando
¢l servicio de Synfony Ecommerce

Paso 4: Decisiones y acciones

Por lo tanto, nosotros

validamos la Hipétesis 2. y concluimos el tiempo que demora cargar
¥ lizacion la infc i6n en los marketplaces si es un dolor
para el usuario

Tarjeta de aprendizaje 4 (Strategyzer)

Actividad Intencién de pago

Responsable

Paso 1: Hipotesis
Creimos que...

el usuario estara dispuesto a pagar $30 al mes por utilizar la
plataforma

Paso 2: Observacién (Confiabilidad de los datos & & &)
Observamos que...
El 42% de los usuarios estdn dispuestos a pagar por el servicio

Paso 3: Aprendizajes y reflexiones
De cllo aprendimos que...

Ofreciendo una tarifa de $20/mes podremos atender al 38% del
mercado disponible

Paso 4: Decisiones y acciones
Por lo tanto, nosotros

validamos la Hipotesis 4, y concluimos que el precio del servicio
serd de $20/mes
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Apéndice G Demostracion de la integracion tecnoldgica con Facebook

Tabla G1 Videos demostrativos de un software independiente comunicandose con el servidor

de Facebook Commerce Manager

Descripcion

Link

Creacién de productos desde plataforma
propia hacia Facebook Commerce Manager

Modificacién de productos desde plataforma
propia hacia Facebook Commerce Manager

Eliminacién de productos desde plataforma
propia hacia Facebook Commerce Manager

https://youtu.be/b6TpjC9_aPs

https://youtu.be/7s2310sfoMA

https://youtu.be/guUwIT7xwBA

Tabla G2 Documentacion oficial de Meta para que los desarrolladores puedan integrar

software independiente con las plataformas de Meta

Descripcion

Link

Plataforma Facebook
Plataforma Instagram

Plataforma Whats App

https://developers.facebook.com/docs/
https://developers.facebook.com/docs/81acebook81-api/

https://developers.facebook.com/docs/whatsapp/?locale=es_LA




Estimacion de Estado de Resultados a 10 afios

Apéndice H Proyecciones financieras a 10 afios

Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ingresos 828,396 1,656,792 2,485,188 3,313,584 4,141,980 4,556,178 4,970,376 5,384,574 5,798,772 6,212,970
Costo de Ventas -65,994 -104,238 -144,794  -188,241 -235,301  -272,381  -315,107 -364,890  -423,494  -493,125

Utilidad Bruta 762,402 1,552,554 2,340,394 3,125,343 3,906,679 4,283,797 4,655,269 5,019,684 5,375,278 5,719,845
Gastos Administrativos -254,710 -286,820 -319,650  -353,251 -387,678 -412,635  -438,542 -465,469  -493,489 -522,686
Gastos de Ventas -42,697 -71,144 -100,291  -130,302 -161,380 -181,180  -202,616 -226,080 -252,061 -281,168
Depreciacion y amortizacion -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,148 -2,172 -2,172 -2,172 -2,172 -2,172

Utilidad Operativa 462,847 1,192,442 1,918,305 2,639,642 3,355,473 3,687,810 4,011,939 4325964 4,627,556 4,913,819
Gastos Financieros -8,587 -8,046 -7,451 -6,797 -6,078 -5,289 -4,421 -3,467 -2,418 -1,266

Utilidad Antes de Impuestos 454,260 1,184,397 1,910,854 2,632,845 3,349,395 3,682,521 4,007,518 4,322,497 4,625,137 4,912,552
Participacion de los Trabajadores -22,713 -59,220 -95,543  -131,642 -167,470 -184,126  -200,376 -216,125  -231,257 -245,628
Impuesto a la Renta (29.5%) -127,306 -331,927 -535,517  -737,855 -938,668 1,032,027 -1,123,107 1,211,380 -1,296,195 -1,376,743

Utilidad Neta 304,241 793,250 1,279,795 1,763,348 2,243,257 2,466,368 2,684,035 2,894,992 3,097,686 3,290,182




Proyeccion de Flujo de Caja Libre

Periodo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Utilidad Neta 304,241 793,250 1,279,795 1,763,348 2,243,257 2,466,368 2,684,035 2,894,992 3,097,686 3,290,182
(+) Depreciacion 2,148 2,148 2,148 2,148 2,148 2,172 2,172 2,172 2,172 2,172
(+) Gastos financieros 8,587 8,046 7,451 6,797 6,078 5,289 4,421 3,467 2,418 1,266
NOPAT 314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,473,829 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620
Inversion
Activo Fijo -33,740 -10,860
Capital de Trabajo -150,000
Flujo de Caja Econémico -183,740 314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,462,969 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620
WACC 15.40%
VAN 8,222,372
TIR 270%
Proyeccion de Flujo del inversionista
Periodo Afo 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5 Afo 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Flujo de caja libre -183,740 314,976 803,443 1,289,393 1,772,293 2,251,483 2,462,969 2,690,628 2,900,631 3,102,276 3,293,620
(+) Deuda 86,740
(-) Amortizacién de la deuda -14,236 -15,645 -17,194 -18,897 -20,767 -22,823 0 0 0 0
(-) Intereses -8,587 -7,178 -5,629 -3,927 -2,056 -20,767 -22,823 0 0 0
(+) Escudo Fiscal Intereses 2,533 2,117 1,661 1,158 607 6,126 6,733 0 0 0
Flujo de caja financiero -97,000 294,686 782,738 1,268,231 1,750,628 2,229,267 2,425,505 2,674,537 2,900,631 3,102,276 3,293,620
COK 22.71%
VAN 5,752,273

TIR 423%



